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Česká republika prošla za poslední 2 dekády velmi radikálními změnami. 
Ekonomika za tuto dobu zaznamenala množství výrazných změn. Po otevření hranic 
došlo k masivnímu vstupu zahraničních investorů na český trh. Na tuzemské společnosti 
a jejich management je tím pádem neustále vyvíjen tlak, aby dokázaly obstát v tvrdě 
konkurenčním prostředí. V době globální ekonomické krize je situace o to závažnější 
a každá společnost, která chce v dnešní době uspět v podnikání, je nucena se neustále 
přizpůsobovat potřebám trhu a konkrétním aktuálním podmínkám.  
     Jako primární úkoly managementu chápeme formulaci cílů a strategií podniku, 
kontrolu a případně změny, které slouží k vyšší efektivitě řízení a dosahování lepších 
výsledků společnosti. Vytvořená strategie však nemusí zaručit úspěch na trhu. Vždy 
záleží na managementu, jak získané informace využije. Správnost volby strategie se 
ukazuje až v delším časovém období. Důležitými aspekty, které ovlivňují rozhodování, 
jsou jak interní materiálové zdroje s ukazateli o činnosti společnosti, tak informace 
získané z již existujících informačních zdrojů. Pro budování firemní strategie jsou velmi 
významné i marketingové informace.   
     Základem pro správný chod společnosti je poznání potřeb a přání zákazníků a jejich 
následné uspokojování. Nestačí jen správně zformulovat představu o tom, jak má 
společnost fungovat, ale je nutné věnovat se poznání prostředí, ve kterém má společnost 
rozvíjet své podnikatelské aktivity. Výsledkem je návrh řady úkonů, jež zajistí finanční 
stabilitu a dlouhodobé přežití na trhu.   
     Rozmach polygrafického průmyslu je dán masivním rozvojem tiskových technologií, 
které využívají nejmodernější softwarovou podporu, což umožňuje pokrýt vzrůstající 
potřebu tiskových materiálů v co nejvyšší kvalitě. Nejde však v dnešní době jen 
o produkt samý, ale je nutno zajistit kompletní balík služeb, který je zákazníkem brán 
jako standard. Celkový objem tiskové produkce na trhu stagnuje, proto je nutné poznat 
a flexibilně reagovat na měnící se potřeby a požadavky trhu.  
     V diplomové práci bude vypracován návrh marketingové strategie tiskárny nazvané 
XYZ s.r.o., což bude pro tuto společnost velkým přínosem, neboť v minulosti nebylo 
o tomto typu strategického myšlení vedením společnosti vůbec uvažováno.  
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2 CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
     Vzhledem ke krizovému stavu světové ekonomiky je potřeba se připravit 
a přizpůsobit této situaci i firemní strategii a zaměřit se na změnu v chování cílových 
skupin zákazníků. V období hospodářské recese přicházejí podnikatelské subjekty o část 
portfolia svých zákazníků. Nižší objem zakázek má za důsledek nižší tržby.  
2.1 Cíle práce 
 
Ve své diplomové práci bych si chtěla za svůj hlavní cíl stanovit návrh 
marketingové strategie společnosti XYZ s.r.o., která by společnost ochránila před 
negativními důsledky ekonomické krize a umožnila jí rozvinout další obchodní aktivity. 
Chtěla bych provést analýzu dosavadního vývoje společnosti a definovat případné 
návrhy na zlepšení s přímým dopadem na budoucí fungování společnosti.  
Společnost XYZ s.r.o. je ryze česká společnost, která nabízí svým zákazníkům nejen 
širokou škálu tiskových produktů, ale i pestré spektrum dalších služeb v 
oblasti plochého ofsetového tisku a následného knihařského zpracování. Objem zakázek 
začal v průběhu roku 2009 mírně klesat. Vzhledem k aktuálnímu nepříznivému stavu 
napříč světovými trhy však nelze v nejbližší době očekávat výrazné zlepšení situace, 
pokud nedojde ke strategickým změnám uvnitř společnosti. Od výraznějšího propadu 
chrání společnost její stabilní a mnohaleté působení na polygrafickém trhu. Její název je 
v posledních letech chápán jako synonymum pro rychlost a kvalitu zpracování. 
Jihomoravský kraj je sídlem mnoha společností, jež působí na poli polygrafického 
průmyslu. Je zde tudíž silné konkurenční prostředí a existuje tu řada tiskáren, které 
nabízí podobný sortiment výrobků a služeb. Dobře zvolená marketingová strategie 
nabízí možnost zajištění konkurenční výhody v boji o zákazníka.       
Dílčími cíli jsou analýza vnějšího a vnitřního prostředí společnosti. Jedná se 
především o zpracování SLEPT(E) analýzy pro vnější prostředí. Porterův model pěti 
konkurenčních sil použiji k analýze oborového prostředí. Pro zpracování analýzy 
vnitřního prostředí bude použit hodnotový řetězec. Ucelený pohled na současnou 
situaci, ve které se společnost XYZ s.r.o. nachází, nabídne SWOT analýza. Ke splnění 
hlavního cíle je nutno zvládnout všechny tyto dílčí cíle.  
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2.2 Metody a postupy zpracování diplomové práce 
SLEPT(E) analýza 
     Tato analýza hodnotí vnější prostředí společnosti. Je členěna na sociální, legislativní, 
ekonomické, politické a technologické prostředí. Navíc k ní připojím i environmentální 
prostředí. 
Porterova analýza 
     Zaměřuje se na oborové okolí firmy, přičemž je rozdělena na 5 základních faktorů: 
• Vyjednávací síla zákazníků 
• Vyjednávací síla dodavatelů 
• Hrozba vstupu nových konkurentů 
• Hrozba substitutů 
• Rivalita firem působících na daném trhu   
Hodnotový řetězec 
     Analýza vnitřního okolí společnosti, která pomáhá identifikovat strategicky důležité 
aktivity, kterými se společnosti odlišují.  
SWOT analýza 
     Jedná se o analýzu, jež je výsledkem vnějšího a vnitřního prostředí. Je založena na 
analýze silných (Strengths) a slabých (Weaknesses) stránek, příležitostí (Opportunities) 
a hrozeb (Threats). Pokud společnost dokáže využít svých silných stránek a příležitostí, 
může dosáhnout rozvoje v oblasti obchodních aktivit. 
Diplomová práce je rozčleněna na tři hlavní části. První část se zaobírá teoretickými 
náhledy na zvolené téma, které jsou následně aplikovány. V druhé části jsou 
představeny podklady pro zhodnocení současného stavu. Jsou zde popsány vlivy, jež 
působí na činnost společnosti. Následně je provedena analýza, která nám osvětlí pozici, 
v jaké se společnost v současnosti nachází. Ve třetí části jsou uváděny návrhy možných 
řešení, které by mohly být přínosem pro společnost a pomoci jí v situaci, ve které se 
právě nachází. Následuje samotná implementace zvolené strategie do praxe.  
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
     Teoretická část diplomové práce je koncipována jako souhrn poznatků a myšlenek, 
jež budou základem pro vypracování analytické části.  
     Na počátku této kapitoly je nutno si definovat podstatu a principy strategického 
řízení společnosti a marketingu, aby bylo možno specifikovat jednotlivé činitele, které 
mají vliv na sestavování marketingové strategie v podniku.  
3.1 Význam strategického řízení pro společnost 
Řeší-li vedení společnosti budoucí vývoj společnosti, mělo by postupovat v souladu 
s uznávanými principy strategického řízení. Existuje množství otázek, na které hledá 
odpovědi. Snaží se o zmapování současné situace ve vztahu k minulému vývoji a 
zjišťuje budoucí možnosti. Definuje si vize a cíle, vyhledává alternativy, plánuje a 
v neposlední řadě řeší kontrolní mechanismy (6). 
 
Strategické řízení je prováděno převážně nejvyšším managementem podniku a 
zahrnuje činnosti, jež jsou směrovány k udržování dlouhodobého souladu mezi 
posláním podniku, jeho dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji a taktéž mezi 
podnikem a prostředím, ve kterém podnik funguje. Strategické řízení lze 
charakterizovat jako soubor různorodých manažerských činností, tzn. plánování, 
organizování, vedení a kontroly (6). 
 
    





     Strategické řízení (management) by se mělo uskutečňovat v logicky navazujících 
krocích, přičemž je chápáno jako nikdy nekončící proces, posloupnost opakujících se a 
na sebe navazujících kroků, jež začínají vymezením poslání společnosti a jejích cílů a 
strategickou analýzou a končící formulací možných variant strategií.  
     Řetězec řízení je složen z jednotlivých částí, jako jsou plánování, organizování, 















Obr. 2: Proces strategického řízení (6) 
 
     Strategie má za úkol vyjádřit základní představy o tom, jakou cestou budou firemní 
cíle dosaženy. Podnikové cíle jsou chápány jako žádoucí stavy, kterých má být 
dosaženo. Mají obvykle formu finančního vyjádření. Na rozdíl od cílů lze definovat 
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Mallya rozděluje cíle na obecné a specifické. Mezi obecné řadí: 
 být vysoce ziskovým podnikem; 
 stát se nebo zůstat na trhu číslo jedna; 
 spojit zájmy dodavatele s vlastními zájmy; 
 nabízet zákazníkům hodnotné výrobky a služby (14). 
     Jakubíková ve své knize řeší problematiku strategických a podnikových cílů. Za 
strategický cíl považuje takový stav, kterého má být v budoucnosti dosaženo a který lze 
dostatečně měřit pomocí kvalitativních nebo kvantitativních ukazatelů. Zároveň řeší 
kritéria třídění, tzn. pořadí významu, velikost cíle, časové hledisko, vztah mezi cíli, 
obsah cíle. Strategické cíle jsou běžně vyjadřovány ve finančních i v nefinančních 
ukazatelích, avšak firemní cíle jsou dosahovány především pomocí ekonomických 
produktových cílů (5). 
     Cíle by měly vykazovat určitě znakové charakteristiky, které lze shrnout do pravidla 
SMART: 
• Specific (Stimulating)  -  konkrétní, specifické 
o jedná se o požadavek, aby cíle byly jasné a konkrétní. 
• Measurable  -  měřitelné 
o jedná se o požadavek, aby cíle byly měřitelné a jasné kontrolovatelné. 
• Attainable but challenging (Acceptable)  - dosažitelné, akceptovatelné 
o jedná se o požadavek, aby cíle byly přijatelné. 
• Relevant and Recorded (Realistic)  -  relevantní a zaznamenané, realistické 
o jedná se o požadavek, aby cíle byly reálně dosažitelné. 
• Time frame (Timed) -  časově vymezené 























Obr. 3: Nejvýznamnější faktory ovlivňující volbu cílů (6) 
 
V souvislosti s procesem definování cílů by se mělo postupovat v následujících 
krocích: 
1) formulace obecných cílů;  
2) formulace specifických cílů; 
3) stanovení priorit významnosti cílů. 
      
     V praxi se občas vyskytují problémy se stanovováním podnikových cílů. Cíle jsou 
nejednoznačné, neměřitelné. 
      
     V souvislosti se strategickým řízením se předpokládá, že v podniku existuje 
hierarchická soustava strategií – funkční strategie, obchodní strategie a firemní 
strategie. Tyto strategie by měly být zformulovány na základě strategické analýzy, která 
























Obr. 4: Hierarchie firemních strategií (6) 
 
     Firemní strategie vyjadřuje základní podnikatelská rozhodnutí. Na této strategii se 
většinou podílí pouze nejužší tým top managementu a vlastníků společnosti. 
 
     Obchodní strategie představuje základní strategické cíle a cesty, které vedou 
k jejich dosažení pro určitou strategickou obchodní jednotku. Tato strategie vnáší do 
podnikání jeho specifický charakter. Tato strategie zahrnuje rozhodnutí o tom, jakou 
skupinu zákazníků uspokojit a jaké jsou jejich potřeby. Obchodní strategie by měla 
specifikovat základní činitele rozšířeného marketingového mixu, přičemž se jedná o 
soubor nástrojů, které společnost používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. Je 
v něm obsaženo vše, co může ovlivnit poptávku po vlastním výroku nebo službě (12): 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (trh) 
 Promotion (propagace) 
 People (lidé) 
 Process (výrobní proces) 






Klíčová strategická rozhodování Faktory ovlivňující rozhodování 
Jaké podnikání? Co získat, 
čeho se zbavit? Kam 
investovat? 
  
Jaké je naše poslání? Jaké 
strategické cíle a formy 
konkurenčního boje pro 
určitý trh? 




její vnitřní hodnoty, 
ekonomické, sociální 
a politické prostředí 
atd. 
Dynamika a stav trhu, 
aktivity konkurence, 
vývoj technologií, 







     Funkční strategie by měly vycházet z nadřazených strategií a měly by je 











Obr. 5: Návaznost komunikačního mixu, zdroj: vlastní 
3.2 Význam marketingu pro společnost 
     Co vlastně definuje slovo marketing? Současný marketing je chápán jako prostředek 
k uspokojování potřeb zákazníků. Marketing začíná mnohem dříve, než je výrobek 
vyroben a pokračuje po celou dobu životnosti výrobku.  
 
     Marketing je definován jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny produktů a hodnot (12).  
 
     Marketing management představuje umění volby cílových trhů a vybudování 
s nimi výnosné vztahy. 
 
     Rozeznáváme 5 marketingových koncepcí: výrobní, výrobková, prodejní, 
marketingová a koncepce společenského marketingu: 
 Výrobní koncepce je založena na tvrzení, že zákazníci dávají přednost 
výrobkům, které jsou levné a běžně dostupné. Pro management je tedy primárně 


















Místo prodeje a jeho úprava  
Internet 
Ústní sdělení 
Identita společnosti  
Prodej 
Vztahy s médii a s veřejností (PR) 
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 Výrobková koncepce vychází z předpokladu, že zákazníci preferují výrobky 
s nejvyšší kvalitou a užitnými vlastnostmi. Management společnosti se zaměřuje 
na vylepšování výrobků. 
 Prodejní koncepce očekává, že bez rozsáhlé reklamní kampaně nebudou 
zákazníci nakupovat dostatečně velké množství výrobků společnosti. 
Management se snaží prodat to, co se vyrábí a ne to, co požaduje trh. 
 Marketingová koncepce je filozofie, podle které může společnost dosahovat 
svých vytčených cílů v případě, že dokáže nejlépe rozeznávat a uspokojovat 
potřeby a přání cílových trhů.  
 Koncepce společenského marketingu říká, že podnik by měl zjišťovat a 
uspokojovat potřeby a přání cílových trhů – lépe než konkurence – a to tak, aby 
docházelo ke zvyšování užitku zákazníka i celé společnosti. Jedná se o 
nejmladší z marketingových filozofií (12). 
3.2.1 Marketingová komunikace 
     Pro tuto diplomovou práci je tato část marketingového mixu podstatná. Jedná se o 
překlad anglického slova „promotion“ – propagace. Nelze se však upínat na doslovný 
překlad. Jedná se v podstatě o zásadní prvek efektivního marketingu.  
     Marketingová komunikace je jedna část firemní komunikace, která se soustřeďuje 
na podporu prodeje a musí být v souladu s cíli firemní komunikace s cílem vytvoření 
jednotného obrázku o společnosti jako celku (5). 
Cílovou skupinou marketingové komunikace jsou: 
• uživatelé produktů; 
• stávající kupující; 
• potenciální kupující; 
• iniciátoři nákupu rozhodovatelé při nákupu; 
• ovlivňovatelé nákupu. 
 
     Marketingový komunikační mix je jednou ze složek marketingového mixu, jež je 
zcela zaměřena na komunikaci. Jeho základním cílem je obeznámit cílovou skupinu 
zákazníků s produkty společnosti a přesvědčit je o nákupu. Veškeré komunikační cíle 
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by měly být v souladu s ostatními cíli společnosti, měly by být kvantifikovatelné, 
srozumitelné, motivující, spojeny se současnou a žádoucí pozicí výrobků atp. 
 
 
Obr. 6: Marketingový komunikační mix (5) 
 
Reklama 
     Jedná se o jednu z hlavních součástí marketingového komunikačního mixu. Jsou v ní 
obsažena placená média, kam se umísťují sdělované informace o výrobku či službě. 
K docílení co nejefektivnějšího reklamního sdělení je vhodné se vždy zaměřit na 
specializovaná média, která oslovují právě tuto skupinu osob. Reklama si klade za cíl 
informovat cílové zákazníky, může zákazníkům připomenout potřebu nákupu určitého 
produktu a případně i přesvědčit potenciální zákazníky ke koupi. 
     Výhoda reklamy spočívá v oslovení široké skupiny zákazníků, avšak je zde nesporná 
nevýhoda v jednosměrném způsobu komunikace. 
Tvorba reklamy zahrnuje na začátku sestavení reklamního plánu, který vede ke splnění 
reklamních cílů. Výběr reklamního média je závislé na cílové skupině, která má být 
oslovena. S tím souvisí stanovení rozpočtu. Je nutné si tedy vyhodnocovat 


























     Tento nástroj na rozdíl od reklamy působí na zákazníka okamžitě, usiluje o zvýšení 
obratu. Pokud působí spolu s reklamou, tak je to považováno za nejefektivnější spojení.  
Podpora prodeje směřuje k zákazníkům nebo k mezičlánkům firem, tzn. prostředníkům. 
Práce s veřejností PR 
     Vztahy s veřejností jsou představovány budováním porozumění mezi firmou a jejím 
prostředím, cílovými a zájmovými skupinami (5). 
     Tento nástroj v sobě skrývá velký potenciál pro vytváření povědomí o firmě a jejích 
produktech, pro umísťování produktů v myslích zákazníků.  
Osobní prodej 
     Jedná se o osobní komunikaci mezi prodejcem a zákazníkem, jejímž cílem je 
úspěšné provedení prodejní transakce. 
    Strategií tohoto prodeje je být ve správnou dobu, se správným zbožím a správným 
způsobem u správného zákazníka (5). 
     Nespornou výhodou je možnost sledování reakce zákazníka a podle potřeby tedy 
prodejce pozmění prodejní přístup. Prodejce má možnost tímto osobním kontaktem 
navázat dlouhodobou spolupráci se zákazníkem. 
Přímý marketing 
     Tento nástroj s sebou nese budování stálého vztahu se zákazníky, kteří jsou žádání o 
odpověď prostřednictvím telefonu, internetu, časopisu, televize, pošty a rozhlasu. 
Základem dobrého přímého marketingu jsou kvalitní adresy.  
     Stále častěji se využívá přímé komunikace pomocí mobilního telefonu, protože to je 
médium, které má zákazník téměř stále u sebe. 
Ústně šířená pověst 
     Jedním z nejmocnějších a zároveň nejlevnějších komunikačních nástrojů je ústně 
šířená pověst. Jako komunikační nástroj je brán spokojený zákazník.  
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Je však nutné si uvědomit, že nespokojený zákazník má mnohem širší pole působnosti 
než spokojený zákazník a dokáže nepáchat nedozírné škody. 
 
     Budoucnost leží v integrované marketingové komunikaci, jež představuje nový 
pohled na celek. Zákazník totiž nevnímá jednotlivé nástroje komunikačního mixu, ale 
vede ho vnímání všech nástrojů. Podstatou je sladění všech vhodných komunikačních 
nástrojů, koordinace veškerých produktových a firemních sdělení, spolu s řízenou 
komunikací se všemi cílovými skupinami (5). 
3.2.2 Strategický marketing 
     Strategický marketing představuje proces sladění silných stránek podniku se 
skupinami zákazníků, kterým může sloužit (12). 
     Vzhledem k faktu, že strategický marketing ovlivňuje cestu, jakou se podnik 
v budoucnosti bude ubírat, je nutnost znát mikroprostředí, makroprostředí i trhy 
samotné. Marketingová strategie je rozdělena na 3 rozdílné části: 
• segmentace trhů; 
• vztahový marketing; 
• konkurenční strategie. 
Segmentace trhu 
     Všechny společnosti si uvědomují, že nelze uspokojit všechny zákazníky na trhu. 
Každý zákazník má odlišné potřeby a přání. Segmentace trhu slouží k rozdělení celého 
trhu, aby bylo možno se lépe o zákazníky s podobnými potřebami postarat. 
Se segmenty trhu souvisí i tzv. targeting, kdy podnik ohodnocuje jednotlivé segmenty 
trhu podle jejich atraktivity a rozhoduje se, na kolika tržních segmentech bude operovat.  
Positioning usadí výrobek do povědomí cílových zákazníků tak, aby byl výrobek ve 
srovnání s konkurenčními výrobky vnímán jako výjimečný a pro zákazníky žádoucí.   
Vztahový marketing 
     Jako vztahový marketing si lze představit proces, kterým podniky budují a udržují si 
vztahy se svými zákazníky. Za každým zákazníkem totiž stojí spousta obchodních 
transakcí, jež mohou být za roky spolupráce úspěšně provedeny. Základem je tvorba a 
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nabídka mimořádné hodnoty, která zákazníkům nabízí určitou výhodu, jako např. nižší 
cena.   
Konkurenční strategie 
     Marketingová strategie má za úkol získat společnosti konkurenční výhodu. Tvorba 
podnikové marketingové strategie začíná u analýzy konkurence. Volba marketingové 
strategie závisí na pozici, jež podnik na trhu zaujímá. Mezi základní pozice patří: 
• tržní lídr; 
• tržní vyzyvatel; 
• tržní následovatel; 
• výklenkář. 
     Tržní lídr je podnik, který ovládá trh. 
     Tržní vyzyvatel je druhá největší společnost na trhu. 
     Tržní následovatel je společnost, která sleduje taktiku konkurenčních společností. 
     Výklenkář  je menší společnost, která nemá tak stabilní pozici na trhu a zaměřuje se 
na tržní mezery, které větší společnosti na trhu ignorují (12). 
 
     Na trhu neexistuje jedna univerzální strategie, která by byla použitelná v každé 
situaci pro všechny podniky. Vždy je nutno si najít svůj vlastní způsob, který bude 
v dané chvíli nejlépe vyhovovat společnosti. Strategický marketing zajišťuje vstupní 
informace, které pomáhají při přípravě strategického plánu tím, že zpracovává 
informace o jednotlivých trzích, o konkurenci a následně formuluje nároky na 
jednotlivé funkcionální strategie (5). 
     Strategické plánování z pohledu marketingu lze rozčlenit na 3 fáze, kam patří: 
• strategický plán; 
• marketingový proces; 
• způsoby realizace plánu. 
     Podniky si obyčejně připravují roční plány, dlouhodobé plány a strategické plány.  
     Roční plán – krátkodobý plán, který popisuje současnou situaci společnosti. 




     Strategický plán – popisuje, co bude společnost muset udělat, aby využila 
příležitosti, které tržní prostředí nabízí a zároveň si udržela strategickou rovnováhu 
mezi cíli a možnostmi společnosti. 
     Strategický marketing tedy můžeme definovat jako proces skládající se z analýzy 
marketingových příležitostí, výzkumu a výběru cílových trhů, z navrhování 
marketingových strategií, plánování marketingových programů, organizování 
marketingových činností a provádění kontroly marketingového úsilí s cílem vytvářet 
směny, které uspokojí jednotlivce a podniky (5). 
3.2.3  Marketingová strategie 
     Marketingová strategie je částí firemní strategie, ve které se definují nejdůležitější 
obchodní faktory výkonnosti společnosti. Obsahuje pravidla, na jejichž základě by měly 
fungovat obchodní činnosti ve společnosti. 
     Pro budoucí úspěšné fungování společnosti je třeba analyzovat současnou situaci 
uvnitř i vně společnosti a následně si zvolit strategii, která bude pro podnik přínosem. 
Co to však je úspěšná marketingová strategie? Je zřejmé, že nemůžeme spoléhat jen na 
1 cestu k zajištění úspěchu v podnikání. Každý podnik si tvoří svou vlastní mozaiku 
marketingových aktivit.  
     Velmi důležitým podnikovým rozhodnutím je řešení otázky, do jaké míry bude trh 
považován za homogenní. Lze definovat a rozeznat pojmy jako:  
• hromadný marketing; 
• cílený marketing; 
• marketing na úrovni individuálních zákazníků (10). 
 
     Hromadný marketing je úzce spjat s průmyslovou revolucí, která v mnoha oborech 
vytvořila možnost hromadné výroby, distribuce a propagace. V dnešní době se do 
popředí dostává speciální forma hromadného marketingu – hromadný prodej. 
Organizace užívající hromadného prodeje konkurují maloobchodním prodejnám a 




     Cílený marketing je založen na principu, kdy podniky vyrábí své výrobky a služby 
pro jeden nebo více tržních segmentů. Ve chvíli, kdy se podnik rozhoduje pro cílený 
marketing, může si trh rozčlenit do velmi úzkých segmentů.  
      
     Na základní úrovni lze rozeznat 3 úrovně tržní segmentace:  
o a) úroveň značkového segmentu,  
o b) úroveň tržní niky a  
o c) úroveň tržní buňky.  
     Ad a) Každý trh jde vlastně segmentovat několika různými způsoby a je to jen na 
pracovnících podniku, aby objevili neuspokojenou potřebu, která bude představovat 
zajímavou tržní příležitost. Při hledání příležitostí se lze soustředit pouze na jeden tržní 
segment (jednosegmentový marketing) nebo na více segmentů (vícesegmentový 
marketing).  
     Jednosegmentový marketing nabízí výhody jako např.: 
o snazší identifikovatelnost jednotlivých kupujících v daném segmentu; 
o slabší konkurence v jasně stanoveném segmentu; 
o šance získat nejvyšší tržní podíl a ziskovou marži, pokud se podnik stane 
preferovaným dodavatelem. 
     Vzhledem k riziku, že počet zákazníků v tomto jednom jejím segmentu klesne, či 
segment přiláká novou konkurenci, stále více společností dává přednost 
vícesegmentovému marketingu. Ten totiž dává jistotu, že i když bude ziskový potenciál 
jednoho segmentu oslaben, lze postavení společnosti na trhu zajistit ostatními segmenty.  
 
     Ad b) Termínem nika je označována menší skupina zákazníků, která má specifické 
potřeby nebo kombinace potřeb. Orientování se v jedné nice na služby zákazníkům 
v sobě skrývá různé výhody, především možnost osobního seznámení se s každým 
zákazníkem, čímž v zákazníkovi vyvolává pocit dokonalého uspokojování jeho potřeb. 
Za tím se samozřejmě skrývá vyšší zisková marže, neboť takový zákazník bude ochoten 




      Ad c) Některé společnosti mají zájem o identifikaci velmi malých skupin zákazníků, 
přičemž tito zákazníci vlastní shodný charakteristický rys. Těmto skupinám se říká tržní 
buňka. Současná politika společností je založena na tvorbě vlastních databází zákazníků 
s podrobnostmi, jež se týkají vzájemného obchodního styku.  
 
     Marketing na úrovni individuálních zákazníků praktikují ty společnosti, které své 
výrobky nebo služby nabízí „šité na míru“ každému zákazníkovi. S rozvojem počítačů a 
internetu dochází k postupnému návratu k individuálnímu marketingu. Před 
průmyslovou revolucí se jednalo o běžný způsob získávání výrobků nebo služeb. Dnes 
se jedná o velmi slibně se vyvíjející marketingovou formu. V souvislosti s tímto 
pojmem můžeme dále specifikovat pojmy jako individuální marketing a hromadný 
individuální marketing: 
• individuální marketing se používá v takových výrobních oblastech, kde již od 
úplného začátku příprav prodejce vytváří výrobek pro individuálního zákazníka; 
• o hromadný individuální marketing se jedná v těch případech, kdy podnik vyrábí 
jakési stavebnicové části nebo poskytuje určité služby, které je možno pro 
každého zákazníka různým způsobem navzájem zkombinovat tak, aby to 
vyhovovalo požadavkům konkrétního zákazníka (10). 
 
     K tomu, aby společnost uvedla v život marketingovou strategii, musí vybudovat 
marketingově pojatou organizační strukturu. Veškerý personál podniku by se měl 
podílet na zajištění a provádění plánu, ale měl by přijmout marketingové myšlení za 
základ filozofie podniku. Realizace strategie je úzce svázána s kooperací, koordinací, 
motivací, odpovědností a komunikací (5). 
     Zcela neopomenutelnou součástí strategického marketingu je kontrola veškerých 
postupů v procesu naplňování svých cílů. Rozeznávají se 4 typy marketingové kontroly: 
• Kontrola ročního plánu. 
• Kontrola rentability produktů a zákaznických skupin výrobkových značek, jakož 
i různých marketingových činností. 
• Strategická kontrola, jejímž smyslem je zjišťovat, zda vlivem změněných 
podmínek neztratila marketingová strategie smysl. 
• Kontrola efektivnosti (5). 
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3.3 Analýza vnějšího prostředí - SLEPT(E) analýza 
     Součástí podnikatelského prostředí jsou faktory, které mohou na jedné straně s sebou 
nést podnikatelské příležitosti, avšak na straně druhé se může jednat o potenciální 
hrozby (6).  
     Charakteristickým rysem vnějšího prostředí podniku jsou síly nebo prvky 
v podnikatelském prostředí, které firma může ovlivnit jen velmi málo, ale které naopak 
můžou mít na firmu podstatný vliv. 
     Základním cílem takto orientované analýzy je charakteristika okolí podniku, které na 
jedné straně vymezuje podniku hranice jeho strategického prostoru a na straně druhé 
otevírá prostor pro nové strategické příležitosti a identifikace jeho základních faktorů 
a vazeb.  
     Za klíčové, lze označit faktory, které vytváří rámec pro podnikání v dané zemi. 
Důležitost jednotlivých faktorů se pro jednotlivé podniky liší, proto je potřeba vybrat 
jen takové, které mají nebo mohou mít podstatný vliv na úspěšnost daného podniku.  
     SLEPT(E) je analýza vnějšího prostředí, tedy obecného okolí společnosti. Vnější 





- Technologické  
      
     Pro účely této práce si dovoluji tzv. analýzu SLEPT doplnit ještě o jedno „E“ a sice 
Environmentální prostředí, které je pro podnik neméně důležité. Pro naši společnost je 
toto prostředí velmi perspektivní. 
3.3.1 Sociální prostředí 
     Každá společnost bere při svém rozhodování v úvahu vývoj, který probíhá v oblasti 
sociálního prostředí. Sociální faktory odrážejí vlivy a postoje k životu, které jsou 
výsledkem kulturních, ekonomických, demografických, náboženských, vzdělávacích a 
etických podmínek života člověka.  
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     Důležitou roli v této oblasti sehrávají faktory jako např. míra vzdělanosti 
obyvatelstva, životní styl a úroveň, rozdělování důchodů, mobilita obyvatelstva, 
hodnotové stupnice a postoje lidí, přístup k práci a volnému času, struktura populace, 
atd. Uvedené faktory mají vliv jak na poptávku, tak i na nabídkovou stranu. 
3.3.2 Legislativní prostředí 
     Legislativa je souhrn právních předpisů, které chrání firmy před nekalou konkurencí 
a spotřebitele před neseriózními praktikami podnikatelů. Hlavní význam obchodní 
legislativy spočívá v zatížení firem náklady, které vznikají kvůli jejich podnikatelským 
aktivitám.  
     Legislativa sleduje 3 hlavní cíle: 
• chránit společnost před nepoctivou konkurencí; 
• chránit spotřebitele před nepoctivými obchodními praktikami; 
• chránit zájmy společnosti před bezuzdným podnikatelským chováním. 
3.3.3 Ekonomické prostředí 
     Tržní ekonomika je základním ekonomickým systémem v naší republice. Podstatou 
tohoto systému je fakt, že obchodní operace probíhají pomocí nabídky a poptávky. Trhy 
jsou ovlivňovány kupní sílou. Aby výrobky a služby byly nakupovány, musí být jejich 
cena přijatelná a zákazníci musí mít dostatečné množství finančních prostředků. Pro 
vedení společnosti je velice důležité neustále sledovat vývoj ekonomického prostředí. 
Mezi nejvýznamnější ekonomické ukazatele patří: vývoj HDP, inflace, nezaměstnanost, 
saldo obchodní bilance.  
     Ekonomické faktory charakterizují stav ekonomiky, který následně ovlivňuje 
schopnost podniků dosáhnout odpovídající míru výnosnosti. Na výnosnost podniků mají 
největší vliv čtyři základní makroekonomické vlivy, mezi které patří: 
• Míra ekonomického růstu – ekonomický růst dává příležitost k rozšíření 
působnosti podniku díky zvýšené spotřebě a ekonomický pokles má zase opačný 
efekt. 
• Úroková míra – určuje kapitálové náklady pro podnik, tzn., že rostoucí úroková 
míra představuje hrozbu a klesající příležitost. 
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• Směnný kurz – jeho pohyby mají přímý vliv na konkurenční schopnost výrobků 
podniku na celosvětovém trhu. 
• Míra inflace – vysoká míra inflace způsobuje pomalejší ekonomický růst 
vyvolaný např. sníženou ochotou podniků investovat a sníženou spotřebou. 
3.3.4 Politické prostředí 
     Marketingové rozhodování je taktéž ovlivňováno tímto politickým prostředím. 
Současný stav na politické scéně lze považovat za nestabilní. Po několika měsících 
„vlády úředníků“ jsme před branou nadcházejících parlamentních voleb. Politické 
prostředí se skládá z vládních orgánů a zájmových nátlakových skupin, které se snaží 
zabránit nebo omezit přijetí pro ně nevýhodných zákonných norem. Nelze předpokládat, 
že v brzké době dojde k odstranění tradovaných nešvarů, jako jsou pomalé soudy, 
neprůhlednost rozhodovacích procesů ve sféře státních investic a korupce. 
3.3.5 Technologické prostředí 
     Prostředí, ve kterém žijeme je provázeno řadou změn. Pro podnikatelskou sféru 
přinášejí inovace mnoho příležitostí. To je jeden z důvodů, proč velké společnosti 
investují do výzkumu nemalé finanční prostředky. Menší společnosti, které takové 
možnosti nemají, se spíše zaměřují na napodobování úspěšných konkurenčních 
výrobků.  
     Technologické faktory zahrnují výzkumné a vývojové činnosti, podporu vlády 
v oblasti výzkumu, rychlost realizace nových technologií, nové vynálezy, objevy, atd. 
Investice do technického rozvoje zajistilo řadě podniků ojedinělou pozici na trhu. Tento 
způsob investování však v sobě zahrnuje i řadu rizik spojených s návratností 
vynaložených prostředků. 
     Inovace jsou často chápány především jako změny technických parametrů produktů, 
nicméně v současné době, charakteristické silnou konkurencí, by měli být inovace 
zaměřeny především na všechny podnikové aktivity od nákupu, organizace, řízení, přes 
metody marketingu, servisu a prodeje, až po personalistiku. Příslušný efekt z inovací 
musí v konečné fázi získat zákazník, ať už ve formě zvýšeného vnímané hodnoty 




3.3.6 Environmentální prostředí 
     Každý z nás je součástí křehkého ekosystému, který se však člověk svou činností 
snaží systematicky narušovat. Bohužel dnešní svět je tak hektický, že proces 
znečišťování životního prostředí je mnohem rychlejší, než byl na začátku minulého 
století. Trendem dnešní doby je ochrana životního prostředí, na které různé společnosti 
chtějí vybudovat svou konkurenční výhodu. Pokud se jim podaří najít řešení, jak 
dokázat skloubit rozvoj společnosti s ochranou životního prostředí, tak se zcela jistě 
mohou těšit z úspěchů, jako např. posílení dobrého jména na trhu, příliv nových 
zákazníků, zisk. 
 
     Závěrem je třeba podotknout, že smyslem SLEPT(E) analýzy je zabývat se pouze 
těmi složkami jednotlivých faktorů, které mají pro daný podnik význam, tzn., které 
představují, nebo v budoucnu můžou představovat, nějakou významnou příležitost nebo 
naopak hrozbu.  
3.4 Analýza oborového prostředí - Porterův model pěti sil 
     Zpracování analýzy trhu je způsobem, jak získat bližší informace o cílových 
zákaznících, jejich potřebách, o ceně, kterou budou ochotni za ně zaplatit. Analýza 
oborového prostředí nám dále poskytuje potřebné informace o poptávce, kterou podnik 
může očekávat a jaké jsou možné substituty produktu. Neméně důležité jsou taktéž 
získaná data o významnosti konkurence. 
     Operační prostor podniku má kromě prostorového vymezení ještě dimenzi věcnou, 
která souvisí s odvětvovou a oborovou podobou operačního prostoru. Analýza odvětví a 
analýza konkurenčního prostředí představují zásadní součást strategické analýzy a jejich 
hlavním úkolem je poznání vývojových trendů, zákonitostí a vazeb.  
     Odvětví je definováno jako skupina firem zásobujících určitý trh. Při samotném 
definování jsou zvažovány hranice odvětví, které jsou na straně poptávky dány 
možností substituce výrobků i služeb za jiné a na straně nabídky jednoduchostí, se 
kterou je možno přemístit výrobky nebo služby na jiné tržní segmenty (1). 
















podniky v odvětví 
Rivalita firem 







     Analýza odvětví je spojována s osobou Michaela Portera a jeho modelem pěti sil. 
Model vychází z předpokladu, že každá společnost působí na určitém specifickém trhu. 
Strategická pozice společnosti je určována 5 základními činiteli: 
1) Vyjednávací silou zákazníků 
2) Vyjednávací silou dodavatelů 
3) Hrozbou vstupu nových konkurentů 
4) Hrozbou substitutů 
5) Rivalitou firem působících na daném trhu  
 
     Porter uvádí, že úroveň konkurence v odvětví závisí na těchto pěti základních 
konkurenčních silách, jejichž společné působení vymezuje potenciál konečného zisku 
v odvětví. Tento konečný ziskový potenciál se u jednotlivých odvětví značně různí a to 
v závislosti na souhrnném vlivu těchto pěti sil. Důležitým prvkem této analýzy je zcela 
bezpochyby snaha definovat, nalézt a udržet si konkurenční výhodu, která je 
předpokladem úspěšnosti podniku (16).  
 
 
Obr. 7: Model pěti sil podle Michaela Portera (16) 
 
 
3.5 Analýza vnitřního prostředí - Hodnotový řetězec 
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Posláním podnikatelské činnosti je zhodnocování hodnot v produktivním procesu. 
Michael Porter uvádí, že konkurenční výhoda se buduje ze stavebních kamenů 
hodnototvorných procesů. Volí analytický přístup. Před posuzováním celkové přidané 
hodnoty dává Porter přednost rozboru dílčích hodnototvorných procesů. Studium 
hodnotového řetězce se mu jeví jako průhlednější, neboť člení podniky do jeho 
strategicky významných činností a poskytuje náhled do mechanismu narůstání hodnoty 
a vztahů k nákupu, technologii a organizaci, vnitřním operacím, distribuci, atd. 
S použitím hodnotového řetězce lze znázornit veškeré podnikové aktivity, jež jsou 
zde představovány souborem činností, jejichž účelem je navrhovat, vyrábět, prodávat na 
trhu, dodávat a podporovat jeho výrobek (16). 
Hodnotový řetězec podniku je začleněn do širšího proudu činností, tzv. hodnotový 
systém, v kterém jsou názorně vyznačeny vstupy ovlivňující hodnotový řetězec podniku 
a výsledně i hodnotový řetězec zákazníka.  
     Hodnotový řetězec má za úkol kvantifikovat veškeré důležité aktivity podniku. 
Vlastně nám tedy definuje činnosti, jimiž se podniky vzájemně liší, odhaluje jejich 
potenciální silné i slabé stránky a ovlivňuje velikost jejich zisku. Tyto aktivity se 
rozdělují na dvě základní skupiny: 
- Primární činnosti 
o Jsou to činnosti, které se týkají přímo výroby produktů nebo služeb, 
přepravy produktů k zákazníkovi a taktéž poprodejních služeb.  
o Každá z jednotlivých činností může být pro konkurenční výhodu 
rozhodující. 
- Podpůrné činnosti 
o Jsou to činnosti, které se vztahují k podpoře primárních činností. 
Primární činnosti: 
• Vstupní logistika  
o Příjem, skladování a distribuce vstupů do výroby, inventury, rozpis 
přepravy. 
 
• Výrobní operace 
o Transformace vstupů na konečné výrobky. 
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o Strojní zpracování, údržba zařízení, balení. 
• Výstupní logistika 
o Shromažďování, skladování a fyzická distribuce finálního výrobku 
zákazníkům. 
• Marketing a prodej 
o Zajištění způsobů, jimiž kupující si mohou výrobek koupit. 
o Reklama, prodej, výběr distribučních kanálů, podpora prodeje. 
o Rozšířený model hodnotového řetězce předpokládá v této části členění na: 
 Řízení marketingu. 
 Reklama. 
 Administrativní řízení personálu odbytu. 
 Provozní činnost personálu odbytu. 
 Technická literatura. 
 Propagační akce k podpoře prodeje (16). 
• Služby 
o Poskytování služeb udržujících hodnotu výrobku. 
o Tato tiskárna služby neposkytuje, ale patří sem např. instalace, školení 
obsluhy, údržba. 
Podpůrné činnosti: 
• Zajišťování zdrojů 
o Zahrnuje veškeré činnosti spojené s nakupováním vstupů. 
o Obstarávání surovin, strojního vybavení, kanceláří, budov, sledování 
a posuzování výkonnosti dodavatelů, obstarávání vzorků. 
• Technologický rozvoj 
o Zdokonalování výrobku a procesu, který je používán k jeho výrobě. 
o Stroje, výrobní postupy, „know-how“. 
 
 
• Lidské zdroje 
o Činnosti, které jsou spojeny se zaměstnanci. 
o Nábor, školení, odměňování a udržení si zaměstnanců. 
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• Firemní infrastruktura (manažerské systémy) 
o Aktivity, které slouží k zajištění efektivní a plynulé identifikace vnějších 
příležitostí a hrozeb. 
o Zahrnuje řízení, finance, plánování, řízení nemovitostí, zabezpečení 
jakosti, účetnictví, právní záležitosti, informační systém. 
 
FIREMNÍ INFRASTRUKTURA  
                                     MARŽE LIDSKÉ ZDROJE 
TECHNOLOGICKÝ ROZVOJ 
ZAJIŠŤOVÁNÍ ZDROJÚ  
                                                                                       










Obr. 8: Hodnotový řetězec (6) 
 
 
     Význam hodnotového řetězce pro marketing: 
- Jsou výrazem schopností firmy vzít na sebe efektivní marketing. 
- Mohou být použity pro analýzu nákladů. 
- Mohou být měřítkem pro porovnání hodnotových řetězců konkurence. 
- Zásobované segmenty trhu mají vliv na konfiguraci hodnotových řetězců. 
- Posilující rozhodnutí formovat aliance a partnerství pro vstup na nové trhy 
nebo získat konkrétní hodnoty pro uspokojení potřeb spotřebitele. 
- Rozhodnutí o outsourcingu lze udělat v závislosti na slabých stránkách 
hodnotového řetězce. 
 
     Hodnotové řetězce umožňují analýzu přidané hodnoty zákazníka. Společnosti usilují 
o dosažení optimalizace každého prvku hodnotového řetězce. Při analyzování různých 
prvků chtějí zároveň získat znalosti svých vlastních schopností, ale také schopností 
svých konkurentů.  
3.6 SWOT analýza 
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     SWOT analýza může být prováděna jako součást komplexní analýzy nebo jako 
samostatný krok. Zjišťuje klíčové silné (Strengths) a slabé stránky (Weaknesses), 
příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tato analýza zpracovává nepřeberné 
množství dat různého významu a spolehlivosti a zdůrazňuje klíčové položky, které 
vyplývají z analýzy vnějšího a vnitřního prostředí. 
 
     Zásady, které je vhodné při zpracování analýzy SWOT respektovat: 
 relevantnost závěrů (zpracování s ohledem na účel dané analýzy); 
 zaměření na podstatná fakta a jevy; 
 v případě strategické analýzy by měla být identifikována fakta strategického 
významu; 
 objektivita; 
 ohodnocení jednotlivých faktorů podle jejich významu (6). 
 
Silné a slabé stránky 
     Jedná se o rozpoznání charakteristických rysů společnosti, tzn. silných a slabých 
stránek, které mají vztah ke kritickým faktorům úspěchu. Tyto silné a slabé stránky se 
měří ve vztahu ke konkurenci a mají největší vliv na úspěch společnosti. 
   
Příležitosti a hrozby 














Obr. 10: SWOT matice (1) 
 
 .  
     Tato analýza slouží jako východisko pro formulaci strategie pro firmu a tento návrh 
strategie by měl být zaměřen na eliminaci slabin a hrozeb. K tomuto účelu se využívá 




































4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
4.1 Charakteristika společnosti 
4.1.1 Vznik společnosti 
     Počátky společnosti XYZ s.r.o. se tradují do polistopadové doby roku 1989, kdy 
parta studentů rozšiřovala letáky pro aktivisty OF. Společnost prošla postupným 
vývojem od „domáckého“ grafického studia až po dnešní technologicky nejvyspělejší 
ofsetovou tiskárnu. V České republice se jedná o špičku mezi společnostmi, které 
podnikají v oblasti tisku a následného knihařského zpracování.  
     Současná podoba společnosti XYZ s.r.o. vznikla v roce 2006 tak, že dosavadní 
jednatel společnosti SALKO, s.r.o. rozšířil předmět podnikání o polygrafickou výrobu a 
zároveň změnil název společnosti. Současně s touto změnou došlo ke koupi areálu 
knihařského závodu v Jedovnicích a mohlo tedy dojít k rozšíření a ucelení 
podnikatelských aktivit společnosti v oboru.  
     Jedná se o českou společnost, která v současnosti zaměstnává 145 pracovníků 
v Brně, Medlově a Jedovnicích. Společnost podniká v pronajatých i vlastních 
prostorách, které dále rekonstruuje a rozšiřuje. O citlivosti zásahů svědčí fakt, že tato 
společnost obdržela 3. místo v soutěži „Podnikatelská nemovitost roku 2008“, a to 
v kategorii „Brownfield roku“.  
4.1.2 Předmět podnikání 
     Společnost se zabývá polygrafickou výrobou, tj. ofsetovým tiskem letáků, katalogů, 
produkcí knižních vazeb, kalendářů, bloků a dalších tiskových a knihařských produktů. 
Dále se tato společnost zabývá vazbami, snášením, protlačováním kartiček, lisováním, 





Obr. 11: Tiskový stroj, zdroj: firemní materiály 
 
     Mezi nejčastěji nabízený sortiment činnosti patří: 
- Tiskové produkty  
• letáky, brožury, CD a DVD obaly, slohy, bloky, 
plakáty, etikety, mapy, knihy, kalendáře atd. 
 - Dvojitá kroužková vazba Twin Wire v různých odstínech  
- Sešitová měkká vazba V1 na 1 - 4 skobičky  
• klasická plochá vazba 
• skobičky s očkem na zavěšení  
• bezpečnostní vazba, tzv. legovala 
- Lepená měkká vazba V2 
- Vazba šitá drátem naplocho V3 
- Šitá měkká vazba V4 
- Knižní vazba V7 a V8  
     Samozřejmou součástí výrobního procesu je v dnešní době skladování hotových 
výrobků a také dodání hotové zakázky na místo určení, ať už vlastními dopravními 
prostředky nebo ve spolupráci s dopravci či spedičními firmami. Další službou je 
distribuce produktů do zákaznických sítí, a to nejen v rámci České republiky, v zemích 





Obr. 12: Průřez výrobním portfoliem, zdroj: firemní materiály 
4.1.3 Geografické umístění společnosti 
     Společnost má svou centrálu v Brně a výrobní závody v jeho okolí. Jihomoravský 
kraj je strategicky zajímavé místo pro podnikání. Je zde dostatek obchodních partnerů, a 
to ať již se jedná o dodavatele výrobních prostředků, služeb a materiálu, tak i zákazníků. 
Před 2 lety se centrála společnosti stěhovala do nových reprezentativních prostor 
v centru Brna. Tyto pronajaté prostory koncepčně svým designem vyjadřují budoucí 
směřování celé společnosti – moderní a dynamická společnost, která si zakládá na 
kvalitě do nejmenších detailů. Výrobní závody jsou majetkem společnosti a probíhá 
v nich neustálá modernizace výrobních prostor. Dobrá dosažitelnost dálnic u obou 
výrobních závodů dávají společnosti velkou výhodu při rozšiřování svých aktivit i do 
zahraničí. Významná část produkce (cca 40 %) tam již putuje, ale snaha společnosti je 
i nadále expandovat. 
     Vzhledem k širokému rozpětí nabízených služeb a možnosti vyrábět vysoké objemy 
produkce, není podstatné, v jaké části naší republiky společnost sídlí. Firemní zákazníci 
v době elektronické komunikace neřeší, kde jejich dodavatel zakázky sídlí. 
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4.1.4 Strategický vývoj 
     Společnost se v minulosti příliš nezabývala možností analyzovat své současné 
postavení na trhu a definovat svoji konkurenční strategii. Primární bylo oslovovat 
potenciální zákazníky a získávat zakázky. Do doby globální krize byli zákazníci 
získáváni spíše intuitivně. Hlavním cílem bylo vybudování stabilní pozice na trhu.  
     Stavělo se na kvalitním a rychlém zpracování zakázek. K tomu sloužilo a slouží 
moderní technologické vybavení společnosti, čímž si společnost vybudovala hlavní 
konkurenční výhodu na trhu.  
     Významný podíl na vybudování dobrého jména měli její zakládající členové a jejich 
zápal pro podnik a jeho fungování. Na počátku společnost fungovala jako grafické 
studio, které však ustoupilo prioritní myšlence tisknout. 
     Všechny výše uvedené prvky tvoří konkurenční strategii, kterou si podnik za dobu 
svého fungování vybudoval. Toto všechno je však v současnosti bráno jako 
samozřejmost na trhu, tudíž jsou nutné úpravy v budoucím chování a prezentování 
společnosti. 
4.1.5 Organizační struktura 
 
 





4.2 Analýza vnějšího okolí 
     Pro vedení společnosti je velice důležité získat co nejvíce informací o svém okolí. 
Tyto informace je nutné dále zpracovat a vyhodnotit. SLEPT(E) je analýza vnějšího 







4.2.1 Sociální prostředí 
     Vedení společnosti hledá především odpověď na otázku: „Jak velký je trh, který se 
svými výrobky chceme oslovit?“. Významným faktorem, který ovlivňuje firemní 
politiku, je životní úroveň populace. Produkce tiskárny není určena pro koncového 
zákazníka, protože zákazníky jsou převážně právnické osoby. Ale vzhledem k faktu, že 
zákazníky těchto právnických osob už ve valné většině fyzické osoby jsou, tak i pro 
společnost XYZ s.r.o. jsou důležité informace, jež se týkají kupní síly obyvatelstva. 
Životní úroveň obyvatelstva ve své podstatě vychází z mezd, které jsou diferenciované 
podle úrovně dosaženého vzdělání. 
     Český statistický úřad nabízí k prozkoumání údaje, jež souvisí s obyvatelstvem 
České republiky: 
- množství obyvatelstva; 
- věková struktura obyvatelstva; 
- průměrné hrubé mzdy obyvatelstva; 








Rok Počet obyvatel Přírůstek obyvatelstva 
1990 10 362 740 2 022 
1991 10 308 682 7 940 
1992 10 317 807 13 149 
1993 10 330 607 8 316 
1994 10 336 162 -852 
1995 10 330 759 -11 817 
1996 10 315 353 -12 207 
1997 10 303 642 -10 012 
1998 10 294 943 -9 504 
1999 10 282 784 -11 523 
2000 10 272 503 -11 552 
2001 10 224 192 -25 591 
2002 10 200 774 -3 167 
2003 10 201 651 8 186 
2004 10 206 923 9 122 
2005 10 234 092 30 502 
2006 10 266 646 36 110 
2007 10 322 689 93 941 
2008 10 429 692 86 412 
Tab. 1: Vývoj počtu obyvatelstva ČR (19) 
 
Stupeň dosaženého vzdělání Počet obyvatel 
Bez vzdělání 13 500 
Základní vzdělání 1 567 600 
Střední bez maturity 3 223 300 
Střední s maturitou 3 057 200 
Vysokoškolské 1 147 200 
Nezjištěno 500 
Celkem 9 009 300 




     Životní úroveň obyvatelstva a jeho následné chování má v době probíhající 
ekonomické celosvětové krize velký vliv na rozvoj trhu. Poptávka po výrobcích našich 
zákazníků, a tím pádem i po našich produktech, je závislá na požadavcích a nákupních 
možnostech obyvatelstva.  
 
 
Rok Průměrná měsíční 
mzda 
2000 13 219 
2001 14 378 
2002 15 524 
2003 16 430 
2004 17 466 
2005 18 344 
2006 19 546 
2007 20 957 
2008 22 691 
2009 23 598 
Tab. 3: Průměrná hrubá měsíční mzda na zaměstnance v ČR (19) 
4.2.2 Legislativní prostředí 
     V naší republice existuje řada různých zákonů a vyhlášek, která musí být naší 
společností dodržovány a plněny. Bohužel dochází k téměř každoročním změnám, což 
může vést k problémům při provádění podnikatelské činnosti a do určité míry 
ovlivňovat i budoucnost společnosti.  
     Současná politická situace a situace ve státním sektoru dosti často neumožňuje rovný 
konkurenční boj. Je to především u zakázek, které podléhají zákonu o zadávání 
veřejných zakázek, a to hlavně z důvodu působení „zvláštních“ zájmů, což je neustále 
kritizováno i ze strany Evropské unie. Nejen však v souvislosti s tímto problémem se 
projevuje složitější proces schvalování jednotlivých projektů a dodávek pro jednotlivé 
instituce ve státní správě. Je to převážně dáno rozpočtovými řízeními a složitými 
procesy schvalovacích mechanismů působících ve státním sektoru. To může mít 
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negativní vliv na obchodní rozvoj v některých segmentech trhu. Je nutné sledovat vývoj 
v Evropské unii a reagovat na určité změny, které mohou mít vliv na vývoj naší národní 
legislativy. 
4.2.3 Ekonomické prostředí 
     Pro vedení společnosti je velice důležité neustále sledovat vývoj ekonomického 
prostředí. Mezi nejvýznamnější ekonomické ukazatele patří: vývoj HDP, inflace, 
nezaměstnanost, saldo obchodní bilance.  
     Hrubý domácí produkt za rok 2009, očištěný o cenové, sezónní a kalendářní vlivy, 
klesl ve srovnání s rokem 2008 o 4,3 %. V samotném 4. čtvrtletí byl HDP nižší 
v meziročním srovnání o 4,2 % a oproti 3. čtvrtletí o 0,6 %. 
     Vzhledem k probíhající ekonomické krizi dochází k pozvolnému snižování kupní 
síly zákazníků. Je tedy nutné rozšiřovat portfolio nabízených výrobků a služeb, jež 
polygrafický průmysl může nabídnout. Dosud byla společnost XYZ s.r.o. spíše úžeji 
zaměřena.  
     Nejvýznamnějším problémem na poli ekonomických faktorů u společnosti je vývoj 
kurzu CZK vůči kurzu EUR. Značná část zákazníků jsou zahraniční společnosti a 
strojový park, který je používaný k výrobě, je nakupován v zahraničí. Pokud se 
zamyslíme nad historickým vývojem směnného kurzu, zjistíme, že výsledný kurz 
dokáže velmi významně ovlivnit cenu zakázek, tržby společnosti a také výši úvěrového 
zatížení, neboť ke splátkám dochází v EUR. Vzhledem k problémům některých zemí 
Evropské unie dochází v posledních dnech k značnému oslabování EUR a ve výsledku i 
naší měny. Průměrné hodnoty ČNB devizového kurzu za letošní rok jsou EUR 26,136 
za leden, EUR 25,976 za únor, EUR 25,540 za březen a EUR 25,313 za duben 2010. 
 





Graf 2: Vývoj kurzu koruny k EUR za duben a květen 2010 (20) 
 
4.2.4 Politické prostředí 
     Politické faktory vnímáme s ohledem na stávající situaci a pozici současné vlády a 
na skutečnost členství ČR v Evropské unii. Vzhledem k faktu, že naše společnost 
obchoduje s velkou částí zemí Evropy, tak v tomto prostředí dosud nenastávaly žádné 
závažnější problémy. Evropská unie se snaží o sjednocování trhů v co nejširší míře, 
tudíž není rozdíl při spolupráci se zákazníky z jakékoliv země. Snad jedinou překážkou 
v obchodování je diferenciace trhů z hlediska rozdílných měn a jazyků. Jen čas ukáže, 
jak problémy v ekonomice některých států dokáží změnit politiku v celé Evropské unii 
a zda neovlivní její další fungování. 
4.2.5 Technologické prostředí 
     Zdokonalování stávajících technologií na polích prepress, print, postpress, vytváří 
možnosti ve zvyšování kvality zpracování a zlepšování využití kapacity produkce. 
Vývoj v oblasti nových inovativních řešení umožňuje vstup do nových výrobních 
oblastí, jež se dotýkají předmětu podnikání společnosti XYZ s.r.o. 
     Využívání informační techniky je v dnešní době stěžejní záležitostí. Bez ní a bez 
internetu si již své pracovní aktivity neumíme ani představit. Počítačové programy tu 
jsou, aby ulehčily a zrychlily lidskou práci. Využívání dobře osvojených počítačových 




4.2.6 Environmentální prostředí 
     Každý z nás je po celý svůj život ovlivňován přírodním prostředím, znečišťováním 
ovzduší a vody, atd. Trendem dnešních dnů je ekologie a ochrana životního prostředí. 
Pro podnikatelské subjekty to s sebou nese návod k zamyšlení, jak skloubit prosperitu a 
ochranu životního prostředí. Řešení, které z toho může vzejít, dává příležitost, jak se 
moci těšit z obchodních úspěchů.  
     Různá opatření jsou součástí každodenního života. Do určité míry ovlivňují vývoj 
nových strategií, produktů a služeb. Patří sem i tvorba různých norem a požadavků, jež 
jsou potřebné pro používané materiály, popř. odpady, které jsou při výrobě produktů či 
služeb produkovány.  
     Společnost XYZ s.r.o. sleduje celosvětové trendy a vidí v tomto prostředí velkou 
příležitost, jak si zajistit konkurenční výhodu na trhu polygrafie. Výrobní činnost 
podniku s sebou nese tvorbu odpadu, ale protože se jedná o moderně smýšlející 
společnost, tak v jejím závodě byla zavedena taková opatření, která vedou ke snižování 
negativních dopadů na životní prostředí. Jedná se převážně o zavedení technologie 
tisku s minimálním obsahem alkoholu (do 3%) a používání tiskových barev na bázi 
rostlinných olejů. Dalším ekologicky významným projektem je realizace rekuperačního 
a recirkulačního zařízení, které v tiskárně slouží pro využití tepla získaného z procesu 
tisku formou vodního chlazení tiskových strojů pro vytápění výrobních hal. 
     Ekologické požadavky mohou přicházet i ze strany zákazníků. Čím dál častěji se 
objevují požadavky na tisk na papíře s certifikátem FSC. Papír s tímto certifikátem je 
vyroben z šetrně obhospodařovaných lesů. Společnost XYZ s.r.o. je také certifikována, 
tudíž se i ona zapojila do řetězce ochrany světového lesního hospodářství.  
 
 




     Vzhledem k vzrůstající oblibě používání médií, která nabízí informační sdělení 
datovou formou, je nutné zaujmout zákazníky a nabídnout jim tištěnou formu produktů, 
které budou mít v sobě přidanou hodnotu ekologického myšlení. Zákazník má jistotu, že 
my všichni bereme ochranu životního prostředí velmi vážně. 
4.3 Analýza oborového prostředí 
     Trh polygrafického průmyslu je brán za vysoce konkurenční prostředí, neboť na 
tomto trhu si konkuruje v boji o zákazníka velké množství společností. Polygrafický trh 
je považován za téměř nasycený, tudíž tvorba strategie, která by si kladla za cíl 
vytváření povědomí o společnosti u potencionálních zákazníků, se stává podstatnou 
součástí podnikových strategií. 
     Naše společnost se nesnaží zaměřovat na klientelu z určité zeměpisné oblasti. 
Vzhledem k univerzálnosti nabízených služeb a výhodnosti umístění centrály 
společnosti v centru Evropy, došlo velmi brzy po vzniku společnosti k pronikání na 
zahraniční trhy.   
     Nepříznivá světová ekonomická situace poptávku po produktech a službách 
polygrafického průmyslu snižuje, ale jen mírně. Portfolio stálých zákazníků je celkem 
stabilní. Objednávky od těchto zákazníků přicházejí téměř denně, k posunu však u nich 
došlo v oblasti objemů zakázek. Množství nových zákazníků přibývá velmi pomalu. 
Společnost se musí snažit zviditelňovat se a propagovat sebe a nabízené služby. 
     Porterův model vychází z předpokladu, že každá společnost působí na určitém 
specifickém trhu. Analýza se zaměřuje na zjišťování příležitostí a hrozeb vzešlých z 
okolního konkurenčního prostředí. Strategická pozice společnosti je určována 
5 základními činiteli: 
- 1) Vyjednávací silou zákazníků 
- 2) Vyjednávací silou dodavatelů 
- 3) Hrozbou vstupu nových konkurentů 
- 4) Hrozbou substitutů 
- 5) Rivalitou firem působících na daném trhu (6) 
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4.3.1 Vyjednávací síla zákazníků 
     Zákazníky jsou odběratelé, tedy právnické nebo fyzické osoby. Především právnické 
osoby jsou hlavními zdroji příjmů pro společnost XYZ s.r.o. Fyzické osoby přicházejí 
do společnosti velmi zřídka, protože technické zázemí podniku je uzpůsobeno tisku 
velkoobjemových ofsetových zakázek, které si objednávají spíše kapitálové společnosti.  
     Stávající zákazníci jsou rozčleňováni podle objemu zakázek za rok ve finančním 
vyjádření. Toto se jeví jako nejjednodušší kritérium, podle kterého lze diverzifikovat 
přístup společnosti ke stálým zákazníkům. Na základě tohoto rozčlenění se individuálně 
přistupuje k jednotlivým zákazníkům a jejich poptávkám. Za současné ekonomické 
situace na trhu se cena stává klíčovým rozhodovacím kritériem u zákazníků, tudíž je 
třeba se chovat obezřetně. Tím pádem je jejich vyjednávací síla dosti silná.  
     Společnost prodává své produkty a služby převážně reklamním agenturám, knižním 
nakladatelstvím, či přímým zákazníkům. Společnost prodává za smluvní ceny, u kterých 
se podle objemu a charakteru zakázek uplatňují množstevní slevy. Stálí zákazníci 
získávají různé úlevy, např. upřednostňování výroby jejich zakázek.  
     Každý zákazník má své specifické požadavky na zpracování či formát zakázky. 
Počínaje druhem papíru a distribucí hotových výrobků konče. Je velice důležité, aby 
veškeré jeho požadavky byly splněny, i když společnost nedisponuje patřičným 
technologickým zázemím. Proto se občas stává, že část zakázky je řešena mimo firmu, 
a to formou subdodávky. Spolupráce s těmito subdodavateli je vedena na stabilní 
a dlouhodobé bázi. 
     Určujícím kritériem splnitelnosti zakázky je faktor času. Vzhledem k různorodosti a 
časovým prodlevám u pracovních procesů při výrobě tiskovin, je již při počátečním 
vyhotovování cenové nabídky plánován i časový rozvrh dané zakázky. Bohužel 
z důvodu požadavku mnoha zušlechťovacích technik, které zákazníci požadují, může 
výjimečně dojít k časové prodlevě při plnění zakázky. Je to způsobeno i faktorem 
subdodavatele, který v ten daný okamžik může být výrobně vytížen. Dojde tudíž 
ke zpomalení celého výrobního řetězce a je jen obtížné dodržet smluvní termín. 
Společnost se snaží termíny přesně dodržovat, a to i za cenu zvýšených nákladů 





















Zákazníci 1 Zákazníci 2
Zákazníci 3 Celkem
 
Graf 3: Vývoj obratu 3 skupin zákazníků společnosti XYZ s.r.o., zdroj: autor 
  
4.3.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
     Dodavatelé pro tuto společnost jsou především výrobci papíru, tiskařských a 
knihařských strojů, počítačového vybavení, softwaru, atd. Všichni tito dodavatelé 
mohou ovlivňovat výslednou cenu výrobků a služeb. Jejich vliv na výslednou cenu 
zakázky ale není zase až tak významný, neboť i v jejich oblastech podnikání je 
konkurence vysoká a tlak na cenu nabízených služeb je i u nich značný.  
     Dodávky papíru jsou řešeny metodou just in time, tudíž na základě požadavku 
zákazníka dochází k objednávce u dodavatele a ten je nucen pružně reagovat, pokud si 
chce udržet pozici stabilního dodavatele pro společnost XYZ s.r.o. Tím dochází 
k odstraňování zbytečných nákladů na skladování.  
     V současnosti se mezi nevýznamnější dodavatele papíru řadí: 
- ANTALIS, s.r.o. 
 www.antalis.cz  
- EUROPAPIER - BOHEMIA, spol. s r.o. 
 www.europapier.com  
- IGEPA velkoobchod papírem spol. s r.o. 
 www.igepa.cz  
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- OSPAP a.s. 
 www.ospap.cz  
- Papyrus Bohemia, s.r.o. 
 www.papyrus.com  
      
     Subdodavatelé výrobních služeb jsou vybíráni z okolí společnosti, tudíž z oblasti 
Jihomoravského kraje. Jedná se o dlouhodobě dobře fungující kooperanty. 
     Dodavatelé technologického zařízení jsou pečlivě vybíráni na základě parametrů, 
které jsou od dané technologie požadovány. Ve většině případů se jedná o zahraniční 
výrobce. Jsou oslovováni buď přímo, anebo přes zastupující společnost v České 
republice. Vzhledem k vysokým pořizovacím nákladům je využíváno i služeb 
leasingových společností. 
4.3.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
     Polygrafický trh v současné době vykazuje známky nasycenosti. Na tuzemském i 
zahraničním trhu vyvíjí svou podnikatelskou činnost velké množství konkurenčních 
společností, tudíž vstup nových subjektů na trh je poměrně obtížný. Tiskárny si jsou 
vědomy široké konkurence a své podnikové strategie zaměřují na zákazníka a na 
nabízení co nejkvalitnějších výrobků a služeb. Získávání a udržení si nových zákazníků 
se stává složitější. 
     Významnou bariérou vstupu konkurentů na trh v oblasti ofsetového tisku jsou 
vysoké pořizovací náklady na tiskové a knihařské stroje, prostorová náročnost na 
výrobu a skladování a potřeba zkušených zaměstnanců. 
     Vstup nových konkurentů na tento trh neznamená příliš velké riziko, neboť taková 
firma by měla vysoké vstupní náklady a tudíž by je musela promítnout do ceny 
produkce, anebo by se musela přizpůsobit cenám ostatních firem na trhu, což by pro ni 
v obou případech však mělo likvidační následky. Výraznější riziko je představováno 
konkurenty, kteří již na trhu polygrafie působí.  
4.3.4 Hrozba substitutů 
     Polygrafie potřebuje znalosti z oboru, tudíž ne každý může v tomto oboru fungovat. 
Pro práci jsou potřebné určité znalosti a dovednosti pracovníků. Výroba tiskovin 
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podléhá módním trendům, které jsou v tomto oboru ve velké části navázány na nové 
strojové vybavení. Zákazníci se rychle učí a rádi využívají nové technologie 
a vyhledávají společnosti, které jejich náročným požadavkům na vzhled a kvalitu 
zpracování zakázky vyhoví. 
     S rozvojem informačních technologií došlo i k rozvoji digitálních technologií, které 
mohou v určitých objemech tisku představovat určitou hrozbu tvorby substitutů. Jedná 
se o malonákladové tisky, u kterých tímto způsobem výroby dochází k úsporám 
výrobních nákladů. Kvalita tisku je o něco nižší, ale v dnešní technologicky pokročilé 
době již téměř nerozpoznatelná. Tudíž pro zákazníky přestává být rozhodující způsob 
zpracování tiskové zakázky. 
     Vhodná inovační strategie, která se týká výběru nových strojů, je tedy nutností. 
Dochází ke zkvalitňování produkce standardně nabízených výrobků, zároveň pomocí 
nového technologického zařízení může dojít i k rozšíření sortimentu poskytovaných 
výrobků o novinky.  
4.3.5 Rivalita firem působících na daném trhu 
     Pod pojmem konkurent si můžeme představit veškeré podniky, které se na stejných 
typech trhů snaží uspokojit potřeby zákazníků podobnou cestou. Rozeznáváme 
konkurenty, kteří mají své působiště ve stejné lokalitě jako daný podnik, dále 
konkurenty, kteří podnikají ve zbytku republiky. Vzhledem k faktu, že společnost 
podniká i na zahraničních trzích, patří do portfolia konkurenčních společností tedy 
i zahraniční konkurenti.  
     Informace o konkurenčních firmách se však zjišťují velmi náročným způsobem. 
Každá společnost si své interní informace o podnikání střeží, tudíž většinou se pátrá na 
internetu a na jejich příslušných webových stránkách. Společnost XYZ s.r.o. tedy cíleně 
nemonitoruje chování konkurenčních společností na trhu. 
     Neustálé budování a udržování dobrého jména společnosti patří spolu s image 
společnosti k jedněm z nejdůležitějších možností boje s konkurencí. Dobrého jména lze 
dosáhnout pouze za pomoci vysoké kvality nabízených výrobků a služeb, jejich vhodně 
stanovenou cenou a v neposlední řadě taktéž dobře zvolenou reklamní kampaní, 
zaměřenou na oslovení potencionálních zákazníků.   
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     Hlavními konkurenty jsou společnosti zaměřené na výrobu vysokých nákladů 
tiskových a knihařských produktů technikou ofsetového (plochého) tisku. Na 
tuzemském trhu existuje 6 společností, které mají podobný výrobní sortiment jako naše 
společnost.  
     Mezi nejvýznamnější konkurenty patří: 
- Boom Tisk, spol. s r.o. 
 www.boomtisk.cz  
- Česká Unigrafie, a.s.  
 www.unigrafie.cz 
- Finidr, s.r.o. 
 www.finidr.cz  
- Graspo CZ, a.s. 
 www.graspo.com  
- H.R.G., spol. s r.o. 
 www.hrg.cz 
- Tiskárna Expodata – Didot, spol. s r.o. 
 www.expodata.cz  
 
     Rivalita mezi konkurenty se zdá být především v cenách, rychlosti zhotovení 
zakázky, kvalitě jejího zpracování a přidaných službách, jako např. možnost využití 
skladových prostor. Ceny nabízených produktů a služeb se mezi společnostmi příliš 
neliší. Jde o rozdíly v řádu haléřů u jednoho kusu, ale při produkovaných objemech 
zakázek, je toto důležitý parametr, podle kterého se zákazníci rozhodují.  
4.3.6 Shrnutí analýzy vnějšího prostředí 
     Pro lepší přehlednost a tvorbu ucelené představy o tom, jaké vlivy působí 
na společnost XYZ s.r.o. v obecném i oborovém prostředí, je na místě si jednotlivé 







Vzhledem k budoucímu využití tohoto shrnutí, tak použiji tyto symboly: 
 -  „ + “ příležitost 
 - „+ +“  příležitost významná 
 - „–“ hrozba 
 - „- -“ hrozba závažná 
 -  „ * “ neutrální vliv   
 
 
Sektor Hodnocení Vliv 
Sociální - - Životní úroveň zákazníků 
Legislativní - Výběrová řízení na veřejné zakázky 
Ekonomický - - 
- 
Kupní sila zákazníků 
Vývoj kurzu EUR 
Politický - Státní mezinárodní zakázky 




Ochrana životního prostředí 
Vlastnictví certifikátu FSP 
Pořízení certifikátu PEFC 









Spokojenost současných zákazníků s XYZ s.r.o. 
Komunikace se zákazníky 
Povědomí zákazníků o společnosti 
Zahraniční trh - není důležité, kde působí 
zákazník 
Ochota zákazníků přejít k dodavateli s lepší 
cenou 
Široká nabídka služeb 
Silný vliv na určování ceny 
Dodavatelé +  
+ + 
Slevy při odběru materiálu  
Vliv na dodavatele nových technologií 
Noví konkurenti + 
- 
Počáteční finanční náročnost při vstupu na trh 
Vstup zahraničních dodavatelů na tuzemský trh 






Přizpůsobení se novým podmínkám na trhu 
pořízením nových technologií 
Rozvoj digitálního způsobu tisku 







Moderní technologická základna 
Rychlost zpracování velkých zakázek 
Strategická poloha 
Silně konkurenční prostředí - cenová válka 
Tlak při výběrových řízeních 
Globalizace na trhu – původ není důležitý 
Odliv kvalifikovaných zaměstnanců 
Tab. 4: Shrnutí analýzy vnějšího prostředí 
 
     Mezi nejdůležitější oblasti, které ovlivňují působnost společnosti, je nákup nových 
technologií, vlastnictví certifikátu FSC, zákazníci a konkurence. Samozřejmě nelze 
opomíjet i další součásti, jako jsou dodavatelé a substituty. 
     Silnou příležitostí je zaměření se na nový vývoj na polygrafickém trhu, který 
přichází s masovým rozvojem digitálního tisku. Společnost se snaží o neustálý rozvoj 
povědomí o sobě mezi novými potencionálními zákazníky. Neopomíjí ani rozvoj 
komunikace se stávajícími zákazníky, tudíž budování dobrých obchodních vztahů je 
součástí konkurenční strategie. 
     Hrozbou, která může ovlivnit hladké fungování společnosti je otázka klesající 
životní úrovně a kupní síly. Hrozbou je taktéž probíhající tichá cenová válka mezi 
konkurenty. Taktéž se musí brát v potaz odliv schopných a zkušených zaměstnanců, bez 
kterých by se v oboru jen těžce udržela konkurenceschopnost. 
     Dobrou příležitostí se zdá být výhodná strategická poloha podniku, odkud lze 
pronikat na zahraniční trhy a nabídnout srovnatelné podmínky jako zahraniční tiskárny. 
Zároveň je v okolí množství společností, se kterými lze kooperovat. 
     Výhodou pro společnost je bohaté a moderní technologické zázemí, tudíž je velké 




4.4 Analýza vnitřního okolí 
     Analýza vnitřního okolí společnosti je zaměřena na nalezení silných a slabých 
stránek podniku. Tedy skutečností, které může společnost ovlivnit. 
     Pro tuto analýzu použiji hodnotový řetězec, který mi pomůže identifikovat 
strategicky důležité aktivity, kterými se společnosti odlišují a ovlivňují jejich zisk. 
     Dále se budu věnovat převážně části marketingu. Na následujícím obrázku jsem však 
ve zjednodušené formě sestavila celý hodnotový řetězec společnosti. Tiskárna XYZ 
s.r.o. v oblasti „Služby“ operuje pouze v oblasti zajištění hladkého reklamačního řízení, 
pokud dojde k sporné dodávce hotové zakázky. Spolupráce se zákazníkem standardně 
končí dodávkou hotových výrobků, žádné instalace, školení nebo údržba není v tomto 
podnikatelském oboru třeba. 
 
        Adekvátní náklady organizační struktury  Zaměření vedení společnosti na vysokou  
      kvalitu produkce a důraz na nízké ceny 
      
         Nábor a školení potřebných   Důraz kladen na využívání pracovní doby,       MARŽE
          zaměstnanců      zvyšování produktivity práce a efektivity  
        pracovníků 
       
    
       Investice do moderních technologických zařízení a Investice do moderního technologického  
       informačních systémů, které podporují   zařízení, které rozšíří řady nabízených 
       kvalitu, produktivitu a efektivitu výroby   produktů       
  
        Vyhledávání levných zdrojů, které souvisí  Vyhledávání dodavatelů a vyhodnocování 
       s energiemi, surovinami, zásobami   výhodnosti jejich nabídek  
 
 
     Zajišťování cenově  Investice do zařízení,           Včasná a bezchybná     Budování dobrých       Reklamační 
     výhodných a kvalitních   které snižuje časovou           expedice zakázky    vztahů          řízení 
      vstupů  náročnost výroby               k zákazníkovi                se zákazníky 
     
      
     Snižování nákladů      Budování loajality                                
     za pomoci technického     u zákazníků 
     vybavení a zkušeností      
                                   MARŽE 
         Rozvoj složek 
         marketingu   
               
Obr. 15: Hodnotový řetězec společnosti XYZ s.r.o., zdroj: autor 
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     Pro účely mé diplomové práce se zaměřím na rozbor současné situace v oblastech 
primárních činností a na závěr lehce shrnu podpůrné činnosti. 
     Pro správné pochopení vnitřního prostředí společnosti je třeba si ujasnit veškeré 
činnosti, které představují jednu zakázku vyrobenou v podniku. Na jednoduchém 
schématu jsou tyto činnosti v časovém sledu seřazeny. 
 
 
1 - POPTÁVKA                                                 
 
 




3 – OBJEDNÁVKA MATERIÁLU                                      
 
 
4 – PŘIJETÍ MATERIÁLU NA SKLAD 
                            
 
5 – TISK ZAKÁZKY 
 
 
6 - KNIHAŘSKÉ PRÁCE 
 
  
7 – PŘIJETÍ HOTOVÉ ZAKÁZKY NA SKLAD 
 
 
8 – DOKONČOVACÍ PRÁCE 
 
 
9 – EXPEDICE 
 
     Obr. 16: Schéma výrobního procesu ve společnosti, zdroj: autor 
55 
 
4.4.1 Vstupní logistika 
     Do této části řetězce patří získávání potřebných informačních podkladů od 
zákazníka, aby společnost na jejich základě sestavila kalkulaci na případné zpracování 
zakázky ve společnosti. Informace, jež se týkají podrobností o zakázce a následně i 
soubor s připravenými daty na tisk, od zákazníka do tiskárny přichází převážně 
elektronickou formou. Pokud dojde k odsouhlasení nabídnuté ceny zákazníkem, může 
dojít k objednání materiálu potřebného ke zpracování tisku. Nakoupený materiál je 
dopraven dodavatelem do výrobního závodu. Pracovníci skladu, mají za úkol 
zkontrolovat údaje uvedené na přijatých dokladech o dodání, zda odpovídají skutečnosti 
a zda je zboží nepoškozené.  
     Údaje o materiálu jsou zaneseny do informačního systému společnosti. Tento 
program umožňuje sledovat zakázku v každé fázi výrobního procesu od zadání 
poptávky, přes kalkulaci ceny, přijetí objednávky, přijetí dat, přes její tisk, knihařské 
zpracování, až po expedici k zákazníkovi.  
4.4.2 Výrobní operace 
     Do této kategorie patří veškeré činnosti výrobního procesu, které počínají přebíráním 
dat od zákazníků na FTP server. Následuje technologická kontrola dat a středisko 
předtiskové přípravy zajistí elektronické vyřazení tiskových archů. Tyto archy jsou 
vytištěny a tvoří se z nich knihařské makety. Na základě odsouhlasených digitálních 
tiskových archů pokračuje příprava tiskových podkladů přímým osvitem na tiskové 
desky. 
     Současně jsou pdf data zasílána do řídicího systému tiskového stroje Pressroom 
Manager, který umožňuje systémové řízení celého tiskového sálu. Tisk každé zakázky 
je průběžně kontrolován systémem skenování archů a automatickým vyhodnocováním 
kvality barevnosti tisku. Strojový park společnosti obsahuje nejlepší technologie, které 
jsou na světovém trhu k dispozici. Zaručuje rychlý průběh zakázek a tím dochází 
k plnění náročných časových termínů. 
     Vzhledem k tomu, že výrobní fáze většinou nekončí tiskem, tak v této kategorii 
dochází ještě k dokončovacím knihařským pracem. Posléze již následuje balení výrobků 
a příprava na expedici. Hotové výrobky jsou baleny dle požadavků zákazníků a 
skládány na europalety. 
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4.4.3 Výstupní logistika 
     Expedice hotového produktu k zákazníkovi se připravuje podle karty zakázky, která 
provází celý výrobní proces.  
     Výrobky lze k zákazníkovi dopravovat 2 způsoby. Jedním způsobem je rozvoz 
dopravními prostředky, které jsou majetkem tiskárny. Pokud se jedná o zakázku 
velkého objemu, pro kterou nelze využít vlastních vozidel, je využíváno služeb externí 
přepravní společnosti, která nabízí možnost kamionové přepravy zboží. Jedná se o 
stabilní a dlouhodobě spolupracující spediční společnost. V některých případech 
nastává i alternativa, kdy si odběratel sám pro zakázku do výrobního závodu přijede.  
4.4.4 Marketing a prodej 
     Marketingová oblast společnosti je v současnosti ve fázi vývoje a budování 
marketingové strategie probíhá od základů. Do doby, než nastala nepříznivá 
ekonomická situace na trhu, společnost tuto otázku komplexněji neřešila. Budování 
dobrého jména společnosti probíhalo pomalou cestou po celou dobu jejího fungování. 
Plošná podpora prodeje nebyla nutná, neboť zákazníci si společnost dokázali najít sami. 
V loňském roce však vedení společnosti dospělo k názoru, že je nutno komplexněji řešit 
komunikaci a péči o zákazníky a je tedy potřeba toto oddělení vybudovat.     
     Pro potřeby popisu současné situace využiji marketingového mixu 4P, který lze 
využít jako základní stavebnici, neboť dosud žádná marketingová strategie neexistovala. 
4.4.4.1 Produktová strategie 
     Tato část marketingového mixu je ve své podstatě dobře propracována, protože po 
celou dobu svého fungování se společnost snaží o uspokojování potřeb zákazníků 
za pomoci vysoké kvality zpracování výrobků v požadovaném čase. Tím dochází 
k budování dobrého jména společnosti a upevňování postavení na trhu polygrafie.   
4.4.4.2  Cenová strategie 
     V souvislosti se stanovováním cen je třeba definovat, jakým způsobem společnost 
člení portfolio svých zákazníků. Je samozřejmé, že jiný přístup bude k zákazníkům, se 
kterými se opakovaně spolupracuje a jiný k náhodným zákazníkům. Budování loajality 
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je běh na dlouhou trať. V průběhu praxe došlo k jakémusi přirozenému rozčlenění 
zákazníků do 3 skupin: 
1) významný zákazník, se kterým je potřeba komunikovat; 
 jedná se o zákazníka, který s tiskárnou rád spolupracuje, ale je 
potřeba o něj pečovat, hýčkat si ho, komunikovat s ním a aplikovat 
individuální cenovou politiku;  
 
2) významný zákazník, se kterým není potřeba ve větší míře komunikovat; 
 jedná se o zákazníka, který s námi taktéž rád a dlouhodobě 
spolupracuje, ale je dostatečně přesvědčen o kvalitách a loajalitě 
tiskárny a tudíž neočekává speciální zacházení, i když ví, že 
individuální cenová politika je pro jejich zakázky aplikována;  
 
3) jednorázový (cenový) zákazník; 
 jedná se o zákazníka, pro kterého není důležitý zpracovatel 
zakázky, ale jde pouze po nejnižší nabízené ceně; 
 těžké navázat dlouhodobou spolupráci; 










4.4.4.3  Distribuční strategie 
     Zakázky jsou z výrobního závodu dodávány koncovému zákazníkovi, který si již na 
počátku ladění podmínek zakázky stanoví datum a způsob dopravy. Výrobky jsou 
k zákazníkovi dopravovány buď za použití dopravy z tiskárny, nebo vlastní 
zákazníkovou dopravou. V případě distribuce velkých objemů, je využívána externí 
spediční společnost, která vlastní dostatečně rozsáhlý vozový park. 
4.4.4.4 Marketingová strategie 
     Tato část marketingového mixu byla doposud využívána jen minimálně. Základem 
byl vždy přímý kontakt zástupců obchodního oddělení tiskárny s potenciálními 
zákazníky. Základem bylo navštěvování veletrhů, kde se vyskytovaly společnosti 
stejného podnikatelského zaměření, tudíž docházelo k systematickému oslovování 
kontaktů. Dále se vycházelo z dřívější praxe zaměstnanců a byly oslovovány podniky, 
ve kterých byly jisté spřátelené vazby. Taktéž probíhalo namátkové kontaktování 
společností, na základě aktuálních informací na trhu. 
     Propagace společnosti v tisku v minulosti probíhala jen na bázi článků v odborných 
časopisech, jako je např. Svět tisku, nebo formou sponzorských darů na kulturních 
akcích. Uvedené logo bychom nalezli na plakátech na konání „Dračích lodí“ na 
Brněnské přehradě. 
     Původní sídlo společnosti bylo nedostatečně označeno, tudíž se zákazníci při první 
návštěvě často „ztráceli“. 
     Jako zajímavý reklamní počin považuji pronájem tramvajové plochy k reklamním 
účelům. Již 2 roky můžeme v ulicích Brna zahlédnout tramvaj, která má propagovat 
tiskárnu. Je na ní však design, který již společnost nepoužívá a zároveň se nikde 
neobjevuje slovní spojení “ofsetová tiskárna“, tudíž osoby, které společnost neznají, 
nemohou tuto informaci využít. Po předpokládané úpravě designu, si myslím, že bude 
možno ve formě této propagace dále pokračovat. 
     Prvním krokem při získávání zákazníků budou nové webové stránky, protože 
dosavadní stránky jsou již zastaralé a pro novou firemní strategii zcela nevyhovující. 
Mají za úkol zákazníkům podávat ucelené informace o společnosti a o jejím fungování 




     Tato část hodnotového řetězce je omezena pouze na oblast hladkého reklamačního 
řízení, pokud dojde k nesouladu se zadanými parametry zakázky.  
4.4.6 Podpůrné činnosti 
Firemní infrastruktura 
     S rozvojem společnosti jsou spojeny náklady, které jsou nutné k tomu, aby 
zaměstnanci podávali adekvátní pracovní výkony. Vzhledem k nárokům, které jsou na 
ně kladeny, je potřeba jim zajistit dostatečné pracovní podmínky. Vzhledem 
k požadavkům firmy na rychlost a kvalitu, je nutné vlastnit takové zázemí, které těmto 
parametrům bude vyhovovat. Moderní informační systém, propojený na každého 
zaměstnance, který má přístup k počítači, je podmínkou. 
Lidské zdroje  
     Otázka řízení v oblasti lidského potenciálu je taktéž důležitá. Pro zajištění efektivity 
výrobního procesu je třeba mít stabilní portfolio zaměstnanců, které bude za pomoci 
různých nástrojů moci zvyšovat svou produktivitu práce. Společnost má zhruba 145 
zaměstnanců, z nichž jsou zhruba 2/3 pracují ve výrobních závodech. Zbývající část 
zaměstnanců jsou osoby v řídících pozicích, pracovníci oddělení přípravy dat, 
ekonomického oddělení a obchodního oddělení. 
Technologický rozvoj 
     Vzhledem k nutnosti investovat do nových technologií a marketingu je nutné mít 
nejen dostatečné množství vlastních prostředků, ale taktéž nastane potřeba financování 
formou úvěru. Vzhledem ke stabilitě společnosti při vykonávání podnikatelské činnosti 






     Neustále probíhá monitoring dodavatelů, přičemž je důraz kladen na výběr cenově 
zajímavých nabídek a vyhodnocování jejich výhodnosti. Finanční aspekt je nedílnou 
součástí procesu vyhledávání kvalitních a přitom levných zdrojů.  
     Závěrem u hodnotového řetězce lze konstatovat, že hodnota, kterou zákazník 
od společnosti získává, je vysoká kvalita a téměř 100 % bezchybnost zpracování 
zakázek, rychlost s jakou zakázka projde výrobním cyklem a je dodána zákazníkovi.  
4.4.7 Shrnutí analýzy vnitřního prostředí 
     Ve stejném duchu jako při analýze vnějšího prostředí, tak i analýzy vnitřního 
prostředí byly identifikovány důležité faktory, které je potřeba setřídit a přehledně 
uspořádat. Použiji obdobné symboly, které mají tento význam: 
 -  „ + “ příležitost 
 - „+ +“  příležitost významná 
 - „–“ hrozba 
 - „- -“ hrozba závažná 
 -  „ * “ neutrální vliv   
 
Sektor Hodnocení Vliv 





Podpora uvnitř společnosti 
Množství možností 
Nedostatečná znalost zákazníků o nabízených 








Procesní měření ve výrobě a propracované 
pracovní a výrobní postupy 
Kvalita zpracování 
Zkušenosti 
Velké objemy zakázek 
Neefektivní výroba malých zakázek 
Služby + Reklamační řízení 
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Lidské zdroje - 
-  
Potřeba odborného personálu 
Potřeba zaškolování personálu 
Tab. 5: Shrnutí analýzy vnitřního prostředí 
 
     Pro správné fungování marketingu ve společnosti je potřeba vytvořit podporu uvnitř 
společnosti. Tato oblast byla dosud opomíjena a je zde množství cest, kudy se dát. 
Vzhledem k tomu, že zákazníci nejsou dobře obeznámeni se službami, které společnost 
nabízí, je potřeba tuto hrozbu co nejdříve odstranit. 
     Jako významná příležitost se jeví nabízená kvalita a možnosti dokončovacího 
procesu zpracování zakázek podpořená roky zkušeností. V oblasti výroby se jako 
nevýhoda jeví objemové omezení výroby. 
4.5 SWOT analýza společnosti 
     SWOT analýza je využita jako vhodná metoda, jež shrnuje a interpretuje výsledky, 
které jsem získala v předchozích analýzách vnějšího a vnitřního prostředí. Jedná se o 
jednu z velmi důležitých analýz, která pomáhá manažerskému vedení si uvědomit, 
v jaké aktuální situaci se jejich společnost nachází. 
 
 
S  -  SILNÉ STRÁNKY 
 
W  -  SLABÉ STRÁNKY 
 Výborná strategická poloha 
v rámci Evropy 
 Celková stabilita společnosti 
 Ekologické certifikáty 
 Moderní strojový park 
 Moderní informační systémy 
 Široká škála nabízených služeb 
 Přímý kontakt s odběrateli  
 Vybudování silné zákaznické sítě 
 Individuální přístup k zákazníkům 
 Špatná propagační politika 
společnosti 
 Chybějící monitorování 
konkurence 
 Váznoucí komunikace mezi 
obchodním a výrobním 
oddělením   
 Výrazná potřeba investičních 
prostředků při pořizování 
nových výrobních kapacit 
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 Vlastní logistické zázemí 
 Dostatečná kapacita skladových 
prostor 
 Nedostatečné webové stránky 
 Cílené vyhledávání zákazníků 
neexistuje 
 Nedostatečné využití 
kapacitních možností výroby 
 
O  -  PŘÍLEŽITOSTI 
 
 
T  -  HROZBY 
 Orientace na trendy z oblasti 
ochrany životního prostředí 
 Využívání možností nabízených 
investičními fondy EU 
 Pokles poptávky po nových 
technologiích  
 Pronikání na další zahraniční trhy 
 Větší zaměření na státní zakázky 
domácího i mezinárodního 
charakteru 
 
 Vývoj a změny v ekonomice 
státu 
 Neschopnost dostát závazkům 
vůči bankám a leasingovým 
společnostem 
 Zhoršující se platební morálka 
odběratelů 
 Boj o zákazníka ze strany dobře 
situovaných konkurentů 
 Slábnoucí poptávka po tisku 
ofsetovou technikou 
 Specifický předmět podnikání, 
tudíž omezený okruh 
potenciálních zákazníků 
Obr. 17: SWOT analýza 
 
     SWOT analýza vyjadřuje zaměření společnosti směrem ke klientům. Veškeré 
investice a volné finanční zdroje se vedení společnosti snaží vracet do inovací strojního 
vybavení a do budování zázemí, aby nabídka služeb byla co nejkomplexnější. S tím je 
však spojena výrazná potřeba investičních prostředků, což při nedostatečném využití 
kapacitních možností výroby může, spolu s nedostatečným systematickým 
vyhledáváním zákazníků, vést až k neschopnosti dostát svým závazkům.  
     Vzhledem k ekonomickému vývoji v zemi, je potřeba odstranit hrozbu boje 
o zákazníka, tudíž pokud dojde k zacílení na vývoj v oblastech marketingu, kdy se bude 
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budovat propagační politika směrem ke stálým i potenciálním zákazníkům, lze 
dosahovat zvyšování loajality a důvěry vůči tiskárně, čímž dojde k omezení citlivosti 
zákazníka na otázky ceny a nenechá se lehce přesvědčit konkurenčními společnostmi.  
     Výhodnou strategického umístění podniku je možnost pronikání na zahraniční trhy. 
Společnost může ve vyšší míře využívat nabídek investičních fondů EU. Zajímavý 





























5 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Návrhová část si klade za cíl navrhnout strategii, která pomůže přežít ekonomickou 
krizi a posílit konkurenceschopnost společnosti na trhu. Je třeba se zaměřit na změny ve 
skladbě poptávek u zákazníků a řešit změny v jejich chování.  
Na základě vývoje obratů zákazníků a zjištění, proč dochází k takovým změnám, si 
klade nová marketingová strategie za cíl zastavit pokles obratu a dosáhnout u zákazníků 
takového zájmu, který společnosti v příštích 3 letech zajistí minimálně stejný obrat, jaký 
měla v roce 2008. 
Aby tedy společnost dosáhla dřívějších ekonomických úspěchů, je nutno podpořit a 
rozšířit výrobu tržně zajímavého výrobku – Twin Wire vazby. Hlavním marketingovým 
cílem je vybrat a pořídit nové výrobní zařízení, které výrobu produktu umožní a bude 
schopné pokrýt zájem zákazníků.  
S tím je spojený požadavek sestavit produkt, který bude pro zákazníky atraktivní, a 
který lze nabízet za nižší cenu, než konkurenční společnosti. Obrat společnosti za rok 
2008 činil 230 milionů Kč. Propad za rok 2009 činil 27,6 milionů Kč. Tento propad by 
měl pokrýt nárůst výrobkového sortimentu, kdy pro zjednodušení využívám poměru 
3:1, který koresponduje se skladbou stanovování cen pro tiskovou a knihařskou část 
výroby.  
 
Dílčí cíle, které korespondují se zastavením poklesu obratu a jeho opětovným 
nárůstem, vychází z jednotlivých nástrojů marketingového mixu: 
 Produkt  
o návrh zákaznicky zajímavého produktu a zároveň výrobního zařízení, 
které poslouží k pokrytí zvýšených kapacitních požadavků výroby; 
 zajistit výrobu kalendářů o nárůst poptávky na evropském trhu, 








 Cena  
o návrh nové cenové strategie tak, aby byl, za pomoci nové výrobní 
technologie, minimálně pokryt schodek v obratu společnosti 
27,6 milionů Kč po dobu 3 let; 
 úspora materiálových nákladů u knihařského zpracování o 15 % 
v časovém horizontu 1/2 roku; 
 úspora provozních nákladů u knihařského zpracování o 10 % 
v časovém horizontu 1/2 roku; 
 úspora mzdových nákladů o 6 pracovních sil v knihařské výrobě 
v časovém horizontu 1/2 roku.  
 Distribuce  
o návrh na pokrytí zvýšených přepravních nároků. 
 
 Propagace  
o představit zákazníkům produkt, který je nabízen v zajímavých objemech a 
za příznivou cenu; 
o zvýšení povědomí o společnosti za přispění vlastních výrobků, kde se 
bude prezentovat jednotný firemní design;  
o výroba nových webových stránek za cenu do 100 000,-- Kč v časovém 
horizontu 3 měsíců v české verzi a 2 dalších měsíců v anglickém a 
německém jazyce; 
o vytváření firemní image za pomoci prezentace environmentálního 
smýšlení společnosti na cizích, avšak s životním prostředím 
souvisejících, webových stránkách.   
5.1  Produktová strategie 
     Poslední 2 roky dochází ke změnám v životní úrovni obyvatel, což vede ke změnám 
priorit při nakupování. Vzhledem k tomu, že společnost nepřichází do přímého styku 
s koncovým zákazníkem, bylo nutno kontaktovat nejvýznamnější zákazníky z tuzemska 
i ze zahraničí a poptat se, zda jsou spokojeni se skladbou nabízených služeb a jaké 
produkty u nás postrádají. Došlo ke kontaktování 100 českých a 40 zahraničních 
zákazníků. Byla jim předložena sada výrobků, jež představovaly použité technologie, 
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které je společnost schopna vyrábět a dodávat. Výsledkem je zjištění, že dochází ke 
zvyšující se poptávce po zajímavých nástěnných a stolních kalendářích. Společnost tyto 
produkty sice již ve své výrobkové řadě má, ale jedná se pouze o produkci v malých 
nákladech.  
     V roce 2008 dosáhla produkce kalendářů na českém trhu objemu 27 milionů kusů. 
Za rok 2009 došlo k nárůstu na 31 milionů kusů. Kalendářová produkce je perspektivní 
a neustále se vyvíjející produkt, který dává společnosti XYZ s.r.o. příležitost k dalšímu 
obchodnímu rozvoji. Vzhledem ke stávajícímu strojnímu vybavení na vazbu Twin Wire 
ve společnosti, je kapacita omezena na 1 410 000 ks za rok. Pro budoucí rozvoj 
společnosti je kapacita knihárny nedostačující a nedokáže se přizpůsobit situaci na trhu. 
 






5.1.2 Twin Wire a jeho použití  
     Řadu různých variant zpracování při dokončovacích pracích poskytuje vazba 
kovovým hřebenem, která je známá pod názvem Twin Wire. K výrobě tohoto kovového 
hřebenu se používá ocelový drát, jehož průměr se pohybuje mezi 0,7 až 1,2 mm. 
Povrchová úprava drátu je nabízena v široké škále barevných variant a výběr závisí na 
požadavcích zákazníků. Můžeme se nejčastěji setkat s barvou bílou a ocelově stříbrnou, 
ale velké oblibě se těší i pestré barevné provedení nebo metalické úpravy.  
     Na základě maximální tloušťky vkládaného kompletu se rozlišuje průměr stočeného 
hřebenu a pohybuje se od 6,4 mm (1/4") až po 31,8 mm (1 1/4"), přičemž tyto hodnoty 
odpovídají tloušťce bloku v rozmezí 4,5 mm až po 32 mm. Pro správnou volbu průměru 
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se jako parametr používá přibližný rozdíl 1,6 mm, o který by tloušťka bloku měla být 
menší než průměr použitého hřebenu. 
     Pro perforaci existuje více možností, ale za platný evropský standard je považován 
počet otvorů na jeden palec v poměru 4:1, 3:1 a 2:1.  Vzdálenost perforace od hřbetního 
okraje listů je pohyblivá. Čím větší tloušťka bloku, tím větší vzdálenost.  
     Nejčastější použití této vazby je na nástěnné a stolní kalendáře, bloky a katalogy. 
Mezi nejvýraznější přednosti této vazby patří snadné a zcela ploché rozevření 
s možností listování až o 360˚ .  Je pouze na zákazníkovi, zda zvolí variantu poloskryté, 
skryté nebo standardní vazby Twin Wire. Taktéž je možnost dělitelnosti vazby na více 
částí. Těmito různými modifikacemi dochází ke zvýšení exkluzivity samotného výrobku 
a mezi zákazníky je čím dál tím oblíbenější. Klasickou spirálovou vazbu už téměř 
vytlačil z trhu s kalendáři.  
 
 
Obr. 18: Vzorník Twin Wire, autor: firemní materiály 
5.1.3 Přínos nové strategie pro společnost 
     Na základě zpětné vazby od zákazníků má společnost předběžnou jistotu získání 
nových a opakujících se zakázek na příští 3 roky v objemu 2 040 000 ks výrobků ročně, 
které jsou podmíněny použitím technologie vazby Twin Wire. Lze samozřejmě 
předpokládat, že přibudou i další objednávky, neboť byl osloven pouze vzorek 
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výroba v ks 
Průměrná cena 
zpracování za ks 
Cena zpracování 
celkem 
Nástěnný kalendář I 1 404 000,00 6,84 9 603 360,00 
Nástěnný kalendář II 432 000,00 8,40 3 628 800,00 
Stolní kalendář 180 000,00 6,24 1 123 200,00 
Katalogy 24 000,00 24,00 576 000,00 
Celkový přínos 2 040 000,00  14 931 360,00 
Tab. 6: Zákazníky přislíbený objem zakázek na kalendáře za rok 
 
     Z tabulky nám vyplývá, že pořízení nového strojního zařízení by nám už v tuto chvíli 
pomohlo vytvořit obrat ve výši 14 931 360,-- Kč ročně v oblasti knihařského zpracování 
výroby, což při uplatnění poměrového kritéria 3:1 znamená přinos v tiskové oblasti 
44 794 080,-- Kč ročně. Celkově se tedy jedná o zvýšení obratu podniku zhruba o 
59 725 440,-- Kč za rok, což by předčilo stanovené kritérium, neboť meziroční schodek 
v obratu činil 27,6 milionu Kč. Tento propočet je v současných cenách, ale v dalších 
kapitolách předpokládám změnu v oblasti nákladů, takže dojde k úpravě ceny. 
Samozřejmě je nutno si říci něco o stroji a jeho možnostech, aby se zjistila kapacitní 
reálnost.   
5.1.4 Cílová skupina zákazníků 
     Cílovou skupinou pro tento typ kalendářové produkce jsou malé a střední firmy, tzn. 
převážně reklamní a grafické agentury, které spravují portfolia cílových zákazníků a 
grafický design vytváří přímo pro ně na zakázku. Podstatná část poptávky na trhu s 
kalendáři je uspokojována za pomoci velkoobchodních producentů výrobků 
s kalendáriem. Neméně důležité jsou i podniky, které si chtějí bez prostředníků nechat 





Obr. 19: Skladba cílových odběratelů kalendářů podniku XYZ s.r.o., zdroj: autor 
 
5.1.5 Výběr dodavatele nové technologie 
     V rámci snahy využít nabízející se tržní příležitosti je nutné zjistit, jaké 
technologické možnosti nabízí evropský trh se strojním zařízením. Výběr je omezený, 
neboť neexistuje mnoho strojů, které jsou zkonstruovány za účelem hromadné produkce 
vazeb Twin Wire. Vedením společnosti byli osloveni 3 dodavatelé strojního vybavení 
pro polygrafickou výrobu, kteří mají zastoupení v České republice. Byl jim předložen 
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Technická specifikace výrobního zařízení: 
 
1) Rozměr kalendáře - min. – 80 x 100 mm 
2) Rozměr kalendáře  - max. – 750 x 800 mm 
3) Tloušťka perforace bloku do 3,5 mm 
4) Propojení do inline linky se snášecím strojem 
5) Automatické obracení přehledového listu 
6) Automatické nastavování stroje na formát kalendáře s využitím paměti na zakázky 
7) Splnění požadovaného termínu dodání 
Tab. 7: Technické požadavky pro předložení nabídek na nový stroj 
 
     Jeden z dodavatelů nebyl schopen nabídnout žádný dostatečně výkonný stroj. Další 
z dodavatelů nebyl schopen některé z parametrů splnit ihned, tudíž cenovou nabídku 
nepředložil kompletní. Pouze jediná společnost, která zastupuje německého výrobce, 
předložila nabídku konkrétního stroje, který odpovídá technické specifikaci výrobního 
zařízení. Vzhledem k výhodným cenovým i dodacím podmínkám nabídky se tato 
varianta jevila již od svého počátku zajímavě. 
     Plně automatická linka INLINE na Twin Wire vazbu splňuje technické nároky 
kladené vedením společnosti na stroj tohoto charakteru. 
 
Obr. 20: Vítězný stroj – plně automatická linka INLINE, zdroj: firemní materiály 
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     Maximální kapacita stroje činí 2.520 kusů za hodinu. Společnost má zjištěno, kolik 
času zabírají prostoje a ztráty času při seřizování a opravách stroje. Odečítá se tedy 
kapacity 35 % maximální kapacity. Výsledkem je tedy výkon 1.638 kusů za hodinu.   
 
Pořizovací cena stroje:    324.000 EUR 
Způsob pořízení stroje:  leasing 
Leasingová měsíční splátka: 180.000,-- Kč 
 
     Vzhledem k tomu, že nemám přístup k údajům ve společnosti, jež se týkají tohoto 
leasingu, musím tedy dát na informace od vedení společnosti, které mi sdělilo, že 
leasing na toto výrobní zařízení je podepsán na 5 let. 
     Dodavatel nového zařízení je současně výrobcem vazby Twin Wire a smluvně se 
zavázal, že po dobu leasingu bude dodávat materiál v cenové relaci, jež je o 15 % nižší, 
než cena dosud dodávaného materiálu. 
     Vzhledem k faktu, že dochází k automatizaci provozu knihárny, předpokládám, že na 
základě zavedených postupů ve výrobním procesu, stroj uspoří práci 6 zaměstnanců.  
5.2 Cenová strategie 
     Cílem této strategie je zjistit novou cenu za knihařské zpracování tímto novým 
strojem. Investice s sebou nese změnu ve struktuře složení obslužných zaměstnanců, 
materiálových nákladů, novou kapacitu knihárny, atp.   
 
     Pro účely výpočtu nových cen jsem obdržela informaci o průměrných měsíčních 
provozních nákladech knihařského výrobního závodu za rok 2009. Jedná se o částku 
























Nástěnný kalendář I 1 404 000,00 2,21 3 100 032,00 1,88 2 639 520,00 
Nástěnný kalendář II 432 000,00 2,87 1 238 976,00 2,44 1 054 080,00 
Stolní kalendář 180 000,00 0,24 43 200,00 0,20 36 000,00 
Katalogy 24 000,00 7,20 172 800,00 6,12 146 880,00 
Celkem 2 040 000,00  4 555 008,00  3 876 480,00 
Tab. 8: Srovnání kalkulovaných průměrných cen za materiál 
 
     Tabulka nám říká, že za předpokladu, kdy společnost pořídí automatickou vázací 
linku a dojde tedy k výrobě příslibem garantovaného množství výrobků 2 040 000 ks, 
tak u této produkce dojde ke snížení materiálových nákladů o celkové částce 
678 528,-- Kč.   
     Stroj má ušetřit práci 6 zaměstnanců. Průměrná mzda i s odvody za zaměstnance činí 
ve společnosti 24 000,-- Kč měsíčně, což představuje roční úsporu mzdových nákladů 
ve výši 1 728 000,-- Kč. 
 
Náklady Rok 2009 Rok 2010 
Úspora 
nákladů 
Roční náklady na provoz 15 120 000,00 13 392 000,00 1 728 000,00 
Materiálové náklady 4 555 008,00 3 876 480,00 678 528,00 
Celkem 19 675 008,00 17 268 480,00 2 406 528,00 
Tab. 9: Úspora nákladů u garantované roční produkce 
 
     Z tabulky můžeme vyčíst, že dojde ke snížení ceny za zpracování. Úsporu u 
provozních nákladů lze vyčíslit ve výši 11,43 % oproti roku 2009. Můžeme je tedy 
vyčíslit a stanovit nové ceny, které budou platit pro celou roční kapacitu stroje.  
     Pro správné fungování společnosti je nutno se taktéž zabývat otázkou stanovení 
kapacity výrobního závodu. Již vím, že je stanovena čistá kapacita stroje ve výši 
1 638 kusů výrobků za hodinu. Každý pracovní den jsou 2 směny a počítám 
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s 255 pracovními dny. Tudíž roční kapacita stroje je 6 265 350 kusů. Garantovaná 
produkce je 2 040 000 kusů. Rozdíl je 4 225 350 kusů výrobků, pro které je třeba 












Nástěnný kalendář I 5,98 4,10 1,88 
Nástěnný kalendář II 7,34 4,90 2,44 
Stolní kalendář 5,51 5,31 0,20 
Katalogy 21,00 14,88 6,12 










Nástěnný kalendář I 1 404 000,00 5,98 8 395 920,00 
Nástěnný kalendář II 432 000,00 7,34 3 170 880,00 
Stolní kalendář 180 000,00 5,51 991 800,00 
Katalogy 24 000,00 21,00 504 000,00 
Celkový přínos 2 040 000,00 x 13 062 600,00 
Tab. 11: Zákazníky garantovaný objem zakázek v aktuálních cenách 
 
     Pořízením nového stroje dojde k úsporám nákladů, které ovlivní cenu knihařského 
zpracování. Po přepočtení cen zpracování jednotlivých druhů produktů jsem získala 
novou cenu za knihařské zpracování garantovaných zakázek. Jedná se o 
13 062 600,-- Kč za rok. K tomu připočtu přínos v tiskové oblasti 44 794 080,-- Kč, 
u kterého se ceny nemění. Celkový obrat za roční garantovanou výrobu je 
57 856 680,-- Kč. Stanovené kritérium činilo 27,6 milionu Kč, což je už v tuto chvíli 
překonáno, tudíž cíl byl dosažen. 
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5.3 Distribuční strategie 
     Společnost má vlastní logistické zázemí, tudíž zvýšený objem zakázek dokáže 
pokrýt. Pro velké objemy zakázek je možnost využít služeb logistického partnera, který 
nabízí dvoupodlažní kamion. Taktéž lze ze zkušenosti předpokládat, že výrazná část 
zákazníků vysílá vlastní přepravní prostředky pro zakázky.  
5.4 Strategie propagace 
     Cílem propagace je představit zákazníkům produkt, který je nabízen v zajímavých 
objemech a za příznivou cenu. Aby došlo k pokrytí nové kapacity a došlo ke zvýšení 
obratu společnosti, jsem se rozhodla využít potenciálu internetu a osobních návštěv 
zaměstnanců obchodního oddělení. Společnost má zastaralé internetové stránky, které 
jsem se rozhodla nově zpracovat. Je v nich ukryt potenciál, pomocí kterého je možno 
přilákat množství zákazníků. 
5.4.1 Webová prezentace 
Webové stránky mají korespondovat s firemním smýšlením, které staví na tom, že 
služeb polygrafické společnosti využívají nejen odborníci, tudíž by měly působit 
fundovaně a zároveň čtivě, aby si návštěvník udělal představu nejen o společnosti, ale i 
o postupech používaných v oblasti tisku a následného knihařského zpracování.   
Společnost si zakládá na tom, že investuje do moderního vybavení, tudíž chci, aby 
se na webových stránkách objevovalo množství fotografií, které přiblíží potenciálním 
zákazníkům, jaký strojový park vlastníme a jak se zároveň snažíme zvelebovat výrobní 
prostory. S tím koresponduje 3. místo za Brownfield roku 2008, kterou zástupci 
společnosti v loňském roce obdrželi. V souvislosti s tímto úspěšným projektem je 
společnost pozvána, aby představila svou prezentaci na půdě Evropské komise v květnu 
letošního roku.  
Za důležitou sekci webových stránek považuji část věnovanou aktualitám ze 
společnosti, kde je možno zákazníkům ve zkratce představovat veškeré zajímavé, které 
probíhá v souvislosti s fungováním společnosti. Zákazníci si cení aktuálních informací. 
Polygrafie je z podstaty výrobního procesu brána jako organizace, která ovlivňuje 
kvalitu životního prostředí. Vím, že při rekonstrukci prostor byl kladen důraz na využití 
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technologií, které omezí negativní dopad na okolní prostředí. Je třeba, aby se o tomto 
zákazníci dozvěděli, neboť i tyto věci jsou součástí rozhodovacího procesu u zákazníka. 
Této části chci na webových stránkách věnovat široký prostor a předpokládám, že bude 
zajímavé nechat vyrobit i logotyp, pod kterým bude společnost proklamovat své 
environmentální názory.  
Stabilní grafická společnost mi nabízí své služby a mohu tedy stanovit, z čeho 
budou webové stránky složeny. Primárně vím, že si nechám zhotovit prostředí a design 
webových stránek ve stylu firemního logotypu, texty vytvořím sama a fotografie si 
nechám dodat od profesionální fotografky. Vzhledem k tomu, že chci, aby firemní 
stránky byly živým produktem a rychle reagovaly na jakékoliv změny, nechám si 
připravit i redakční systém, který budu obsluhovat. Ten mi dovolí aktivně pracovat 
s texty i fotografiemi, čímž lze částečně ovlivňovat i výsledné místo při zobrazování 
přes vyhledávače. Součástí tvorby webových stránek je i možnost každodenního 
statistického přehledu. 
 
Cenová nabídka na zpracování webových stránek: 
 
Analýza - návrh struktury, ovládání a optimalizace 9 360,00 
Design - návrh struktury, navigace a grafického řešení 10 800,00 
Modul OBSAH - správa obsahu a struktury článků 22 680,00 
První plnění obsahu dodanými texty 19 200,00 
Plnění obsahu fotografiemi 6 600,00 
Tvorba banneru 3 600,00 
Projektor na úvodní straně 2 400,00 
Celkem 74 640,00 
 
Cenová nabídka na redakční systém webových stránek  7 200,00 
 
Cenová nabídka na tvorbu logotypu „(going) GREEN“  7 500,00 
 
Tab. 12: Kompletní cenová nabídka na nové webové stránky 
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     Celkové náklady na pořízení nových webových stránek činí 89 340,-- Kč. Nejedná se 
však o cenu konečnou, protože efektivita stránek je svázána se zobrazováním ve 
vyhledávačích.  
     Zákazník hledá dodavatele služeb převážně pouze na první straně výsledků 
vyhledávače. Na vyšší zobrazovací pozici je nutné aktivně pracovat. Existují 2 
možnosti, jak docílit prvních pozic. Jedná se o optimalizaci stránek, nejlépe každodenní, 
a dále o ppc kampaně, které staví na hrazených proklicích.  
     Obor polygrafie a ofsetového tisku je však tak specifická záležitost, že z analýz 
provedených internetovou společností vychází jako výhodnější varianta optimalizace 
stránek. Tudíž předpokládám, že po aktivaci nových webových stránek je třeba objednat 
a absolvovat školení, jež se týká provádění optimalizace stránek vlastními silami bez 
využívání externí společnosti. 
5.4.2 Podporující členství FSC ČR 
V rámci tiskových materiálů se v České republice začínají prosazovat i produkty 
z šetrného lesního hospodářství, přičemž papír je součástí zpracovatelského řetězce. 
Společnost XYZ s.r.o. je certifikována neziskovou společností FSC ČR, o.s., která 
podporuje environmentálně vhodné, sociálně přínosné a ekonomicky životaschopné 
obhospodařování lesů. FSC vytvořilo unikátní systém certifikace, kdy celý proces od 
zpracování dřeva až po hotový výrobek je prováděn pouze v podnicích, jež jsou 
certifikovány, a nedojde tedy k přerušení řetězce cesty k zákazníkovi. Zároveň se 
společnost snaží, aby zákazníci tuto cestu k certifikovanému papíru našli. Přestože jeho 
cena je o něco vyšší, než obyčejný papír, je třeba ho neustále nabízet a mezi zákazníky 
povědomí o něm rozšiřovat a podporovat. Nikomu nesmí být lhostejné prostředí, ve 
kterém žijeme a svou činností ovlivňujeme.  
V této souvislosti doporučuji stát se podporujícím partnerem této neziskové 
organizace a tím veřejně na jejich webových stránkách propagovat myšlenky a názory, 
se kterými se společnost ztotožňuje. Jedná se o další možnost, jak získat zákazníky, 
neboť s tímto členstvím je spojena možnost mít na hlavní straně webových stránek 
organizace umístěno logo tiskárny. Jedná o „proklikové“ logo s cestou na vlastní 
webové stránky společnosti XYZ s.r.o., čímž se otevře další možnost, jak k sobě přivézt 
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zákazníky. Pro členy je další výhodou možnost zdarma uveřejnit článek o společnosti v 
elektronickém časopise, který FSC ČR čtvrtletně rozesílá do zhruba 5000 společností. 
   
Roční příspěvek FSC ČR, o.s.  – podporující členství 30 000,00 
 
5.4.3 Osobní prodej 
     Přestože dochází k masivnímu využívání internetu k marketingovým účelům, je 
zřejmé, že stále existuje potřeba využívat i klasický komunikační nástroj – osobní 
prodej. Je sice doba elektronické komunikace, ale bez osobního kontaktu nelze budovat 
dobré obchodní vztahy. Osobním kontaktem dochází k budování loajality zákazníků, 
kteří posléze nejsou tak citliví k výkyvům cen a změnám na trhu. Zákazníci jsou 
rozdělováni do skupin podle míry, s jakou je potřebné s daným zákazníkem 
komunikovat.  
Zákazník oceňuje, když při spoluprácí s dodavatelem služeb obdrží „něco navíc“. 
Tudíž doporučuji pokračovat a dále rozšiřovat sortiment praktických výrobků z papíru 
s firemním designem, čímž bude docházet k zapamatování si tiskárny a jejího 
jednotného firemního designu. Na těchto výrobcích budou prezentovány technologie, 
které společnost nabízí.  
Při osobním kontaktu je od obchodních zástupců společnosti potvrzeno, že valná 
většina zákazníků oceňuje, že si může nově nabízený nebo inovovaný produkt 
prohlédnout, pobavit se nad zpracováním a řešit varianty produkce a zároveň si jej 
ponechat.     
 
5.5 Implementace 
     Pro úspěšnou realizaci strategie je nutno vybranou strategii převést do konkrétních 
úkolů a proto každá realizace (implementace) strategie vyžaduje: 
-    stanovení strategických cílů a  
- vypracování strategických plánů. 
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     Otázka strategických cílů byla řešena již na počátku návrhové části této diplomové 
práce. Jedná se o: 
 zvýšení povědomí o společnosti za přispění vlastních výrobků, kde se bude 
prezentovat jednotný firemní design;  
 výroba nových webových stránek za cenu do 100 000,-- Kč v časovém horizontu 
3 měsíců v české verzi a 2 dalších měsíců v jazykových mutacích; 
 vytváření firemní image za pomoci prezentace environmentálního smýšlení 
společnosti na cizích, avšak s životním prostředím souvisejících, webových 
stránkách.   
 
     Dále se zaměřuji na strategický marketingový plán. V prvé řadě si kvantifikuji 
důležitá krizová místa, která mohou ovlivnit hladkou implementaci: 
• zajištění dostatečného finančního krytí; 
• jistota přislíbených objednávek; 
• dlouhé nastavování nového výrobního zařízení; 
• nižší kapacitní možnosti, než jsou výrobcem přislíbeny; 
• snížení poptávky koncových zákazníků po kalendářích. 
 
     V souvislosti s hodnotovým řetězcem lze předpokládat vývoj v oblastech: 
• Investice do zařízení, které snižuje časovou náročnost výroby. 
• Důraz kladen na využívání pracovní doby, zvyšování produktivity práce a 
efektivity pracovníků; 
• Rozvoj složek marketingu; 
• Budování dobrých vztahů se zákazníky; 
• Nábor a školení potřebných zaměstnanců;  
• Výběr nových dodavatelů vhodných a levných materiálů; 
• Investice do nového technologického zařízení navyšujícího produkční možnosti. 
 
     Časový harmonogram implementace mnou navrhovaných opatření vychází 
z prvotního bodu, který nám ohraničuje počátek komunikace s dodavatelem nového 
strojového vybavení a taktéž počátek komunikace s dodavatelem webových služeb. 
Pořízení nového strojového zařízení probíhá po téměř stejnou dobu jako tvorba 
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webových stránek společnosti. Vzhledem k tvorbě grafického základu, rozsahu stran a 
požadavku na velké množství informací, trvá jejich zprovoznění v českém jazyce 
3 měsíce, přičemž dodací lhůta stroje od podpisu smlouvy činí 4 měsíce.  
     Další 3 měsíce zabere nastavování stroje, neboť se jedná o zakázkový výrobek a je 
tedy nutno ho seřídit a vyzkoušet, zda bude navolené parametry v průběhu výroby 
udržovat. Po tomto období má stroj splňovat kvalitativní i kvantitativní požadavky na 
něj kladené.  
     V průběhu nastavování stroje se zjišťují výkonové normy, které dávají základ cenové 
strategii. Její ladění na jednotlivé typy kalendářů bude řešena po dobu 6 měsíců. 
     Po zbytek roku bude stroj technickými pracovníky pravidelně kontrolován a budou 
odstraňovány problémy spojené s nájezdem na ostrý provoz.      
     Strategii doporučuji implementovat co nejdříve, neboť poptávka pro produkci na 
příští rok se řeší již nyní. 
     Celý proces výroby firemních podpůrných materiálů pro marketingové účely a pro 
potřeby obchodního oddělení a prezentace podniku probíhá v horizontu 3 měsíců. 
     Oslovení společnosti FSC ČR s možností podpory jejich organizace, sepsání žádosti 
o získání statutu podpůrného člena, schválení a podpis smlouvy se odehrává v rozpětí 
2 měsíců. Vložení loga na jejich webové stránky je otázka 1 týdne.  
     Zaškolení zaměstnanců přecházejících k novému stroji předpokládám, že probíhá 
v rámci 1 měsíce. Jedná se o zaměstnance, kteří mají praxi v oboru knihařského 
zpracování. 
     Kontrolní mechanismy navrhuji nastavit na časté frekvence měření plnění plánu, 
neboť se jedná o období zavádění nových strategií do podniku. Doporučuji provádět 
měsíční, čtvrtletní, pololetní a roční měření plnění plánu. Předmětem měření plánu bude 
objem zakázek, obrat za dané období celkem i podle jednotlivých zákazníků a výrobní 
náklady. Neustálý přehled o vývoji v jednotlivých oblastech je žádoucí z toho důvodu, 
aby bylo možno včas reagovat a předkládat opravná opatření. Je nutné provádět i 
meziroční srovnávání výroby. 
     Doprovodný nástroj webových stránek umožňuje získávat statistická měření, tudíž lze 
kdykoliv zjistit, zda je tento způsob propagace pro podnik prospěšný. 
     Zaměstnanci obchodního oddělení jsou v informačním systému u jednotlivých zakázek 
evidováni, tudíž úspěšnost, při zajišťování přínosu pro podnik, je zjistitelná formou 
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vygenerování sestav podle jmen. Objem příchozích zakázek funguje jako kontrolní měřítko 
pro úspěšnost obchodních aktivit každého obchodního zástupce. 
     Na konci účetního období doporučuji taktéž provést srovnání skutečných údajů 
s plánem. 
5.6 Zhodnocení návrhu 
     Na počátku této kapitoly je potřeba si v prvé řadě zopakovat cíl práce, kterým je 
návrh takové strategie, která by společnost ochránila před nepříznivým vývojem na 
světových trzích a umožnila rozvinout další obchodní aktivity, přičemž zvláštní důraz je 
kladen na tvorbu marketingové strategie. Nová strategie má pomoci zajistit 
v následujících 3 letech navýšení obratu na úroveň z roku 2008, který byl pro společnost 
obchodně úspěšný.   
Veškeré návrhy jsou vytvořené proto, aby přinesly společnosti nové zákazníky a u 
stávajících zákazníků podnítily zájem o nové produkty. 
Po letech hospodářského růstu došlo k prudkému obratu na trzích celého světa, což 
s sebou přineslo nastartování úsporných programů, vzrůst nezaměstnanosti, boj mezi 
konkurenty o zákazníky.  
Společnost XYZ s.r.o. má již od počátku své činnosti nastavena jistá morální 
„omezení“ při provádění své podnikatelské činnosti a jde spíše cestou pořizování 
nejmodernějších technologií, které nabízí nové možnosti v polygrafické výrobě.  
Dala jsem se tedy stejnou cestou a rozhodla se zjistit, zda zvýšenou poptávku po 
kalendářové výrobě je možno v této společnosti pokrýt a za jakých podmínek. Jedná se 
o neuspokojenou poptávku na trhu, která v sobě skrývá potenciál úspěchu, ale zároveň 
bylo třeba zjistit, zda-li tato investice může v podmínkách společnosti být přínosem. 
Výrobce stroje se zavázal smluvně dodávat potřebný materiál levněji, než jiný 
dodavatel dosud. Zároveň z povahy výrobního postupu stroj ušetří 6 pracovních sil.  
Využila jsem toho, že stabilní zákazníci byli schopni již v tuto chvíli odhadnout 
zvýšené poptávky objemů kalendářů, které by bylo možno již dopředu smluvně 
podpořit. Jedná se o 1/3 kapacity zvoleného vázacího stroje.  
Zbývající vytížení stroje záleží na nových marketingových nástrojích, pomocí 
kterých chci dosáhnout zájmu zákazníků. Vzhledem k faktu, že společnost dosud 
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systematicky v této oblasti neprováděla žádné úkony, tak je pole působnosti široké a lze 
se věnovat budování pevných základů. 
Zajímavé a informačně obsáhlé webové stránky jsou základem, který společnost 
musí vlastnit. Každý potenciální partner se podívá na webové stránky a udělá si rychlý 
názor na společnost. Jen ony však nestačí. Pracovníci obchodního oddělení oslovují 
zákazníky a navazují spolupráci a svým vystupováním tvoří základy dlouhodobé 
spolupráce.  
     Je třeba, aby záběr různých médií byl širší. Myslím si, že psané slovo má pro 
společnost stále velkou váhu. 2 články ročně o dění ve společnosti do odborného 
polygrafického časopisu „Svět a tisk“ vidím reálně. Další 2 - 4 články ročně je možno 
očekávat v souvislosti s moderním přístupem vedení společnosti. Pod tímto vedením 
společnost získává řadu ocenění, což je zajímavé i pro klasické noviny nebo časopisy.  
     Další příležitost ke zviditelnění společnosti vidím v reklamních spotech v médiích, 
např. rádiu, které má působnost po celé Jižní Moravě. Sponzoring sportovních nebo 
kulturních akcí je taktéž možno využívat jako prostředek ke zviditelnění společnosti.  
      Budování strategie podporující obchodní aktivity společnosti je na svém počátku a 
skrývá v sobě slibný potenciál, který dosud nebyl příliš využíván.   


















6 ZÁVĚR  
Smyslem této diplomové práce bylo vyhledat řešení, jak společnosti XYZ s.r.o. 
pomoci nalézt způsob, kterým by se zastavil propad ročního obratu, jež byl způsoben 
nepříznivou ekonomickou situací na světových trzích. Společnost XYZ s.r.o. funguje na 
polygrafickém trhu a zaměřuje se na ofsetový tisk a jeho následné knihařské zpracování. 
Ofsetový tisk, zvaný též plochý tisk, je sice v dnešní době brán z technologického 
hlediska jako starý způsob výroby tiskovin, ale jeho nespornou výhodou je možnost 
mimořádně kvalitativního způsobu zpracování zakázky, tudíž zákazníci jej mají stále 
v oblibě.  
Během loňského roku došlo k propadu ekonomického obratu společnosti, tudíž se 
její vedení začalo zabývat způsoby, jak tyto nepříjemné skutečnosti eliminovat tak, aby 
byl propad v obratech společnosti zastaven a znovu dosáhl celkové hodnoty 
předcházejícího roku 2008. Snažila jsem se tuto situaci řešit a šla jsem cestou pořízení 
nového strojního vybavení, která zajistí budoucí úspěšné fungování knihárenskému 
výrobnímu závodu. Aby toto fungování bylo opravdu úspěšné, bylo nutné se zaměřit i 
na otázku fungování společnosti po marketingové stránce. 
Analýzy vnitřního i vnějšího okolí společnosti mi daly dostatek indicií na to, abych 
se rozhodla, kterou cestou se bude vhodné dát. Polygrafie neskýtá příliš mnoho 
možností, jak objevit a nabídnout nějaký nový výrobek. Proto jsem velmi ráda, že se 
v segmentu kalendářové výroby objevila zajímavá obchodní příležitost, kterou lze za 
pomoci investice do nového vázacího stroje využít. Vzhledem k tomu, že se jedná o 
první investici svého druhu ve Střední Evropě, je téměř jisté, že není na českém trhu 
nikdo jiný, kdo by dokázal zvýšenou poptávku po kalendářích tak rychle využít. Není 
mnoho firem v celé Evropě, které by takový vysokokapacitní vázací stroj měly ve svém 
strojovém parku. Již předem je 1/3 roční kapacity zamluvena. Zároveň byly v návrhové 
části definovány cílové skupiny zákazníků, které budou tohoto vázacího zařízení 
využívat. Tyto zákazníky bude nutno cíleně oslovovat a nabízet jim možnost 
spolupráce. 
Nová marketingová strategie má podpořit fungování celé společnosti a pomocí 
různých nástrojů přivézt další zákazníky. V této oblasti jsem se nechala inspirovat 
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americkým trendem environmentální odpovědnosti, který pronikl už i do velké části 
Evropy. Prioritní otázkou se stává odpovědnost tiskárny k životnímu prostředí, které je 
touto výrobou ovlivňováno.  
Budování image a dobrého jména společnosti je vlastně nikdy nekončící proces, 
který se marketingová strategie snaží zohledňovat. Loajální zákazník je cílem každé 
společnosti.   
     Zákazníci jsou hybnou silou veškerých činností ve firmě. Jejich udržení je 
představováno neustálou snahou o jejich spokojenost. K tomu slouží různé kombinace 
používaných komunikačních nástrojů.  
     Vizitkou společnosti jsou jejich webové stránky a stylové firemní materiály, které 
představují podpůrné prostředky pro zástupce obchodního oddělení. Slouží 
k představení společnosti a mají za úkol zaujmout potenciálního zákazníka.  
Cíl mé diplomové práce byl naplněn, avšak pro dynamicky se rozvíjející společnost 
jsou tyto návrhy pouze počátkem běhu na dlouhou trať. Celkovým výsledkem by mělo 
být zvýšení povědomí o společnosti v rámci České republiky a Evropy, být dlouhodobě 
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